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RESUMO 
 
Este trabalho identificou uma oportunidade de diferenciação de um site 
sobre animes por meio da aplicação de estratégias de inbound marketing. 
Portanto, teve-se como objetivo: desenvolver um plano estratégico de 
inbound marketing com orientações de design gráfico para 
implementação no blog “No Anime No Life”. Como fundamento teórico, 
foram utilizados conceitos e princípios de marketing digital, estratégias 
de inbound marketing e experiência do usuário. Para diagnóstico e 
elaboração do plano, foi realizada uma análise SWOT do site e de seus 
concorrentes, as demais etapas que levaram às estratégias e ações de 
implementação do plano foram: elaboração de personas, jornada de 
compra, criação de blog posts utilizando SEO, call-to-action, landing 
page, conteúdo rico e e-mail marketing. A aplicação destas técnicas e 
ferramentas auxiliou na definição do conteúdo presente nos blog posts e 
nas peças gráficas produzidas, além de um novo público a ser tratado 
dentro do site.   
 
Palavras-chave: Anime. Blog. Inbound marketing.  
 
 
  
ABSTRACT 
 
This study identified a differentiation opportunity for a website about 
anime through the application of inbound marketing strategies. Therefore, 
it aims to: develop an inbound marketing strategic plan with graphic 
design guidelines for implementation in the blog “No Anime No Life”. 
As a theoretical basis, concepts and principles of digital marketing, 
inbound marketing strategies and user experience were used. For the 
diagnosis and preparation of the plan, a SWOT analysis of the website 
and its competitors was developed. The other steps that led to the 
implementation strategies and actions were: definition of persona, buyer’s 
journey, blog posts creation using SEO, call-to-action, landing page, rich 
content and e-mail marketing. The application of these techniques and 
tools helped to define the content for blog posts and the graphic pieces, 
as well as a new type of audience to be addressed within the website. 
 
Keywords: Anime. Blog. Inbound marketing. 
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1 INTRODUÇÃO  
 
Para o início deste PCC, será apresentada uma breve história sobre 
como funcionava o entretenimento de fãs da cultura pop japonesa antes 
da internet, em seus primórdios e como funciona atualmente. Também 
serão explicados os objetivos do projeto, a justificativa para a execução 
do mesmo, a metodologia aplicada para seu andamento e a delimitação 
do que o trabalho irá abordar. 
 
1.1 CONTEXTUALIZAÇÃO 
 
A cultura pop japonesa possui diferentes vertentes. Cabe destacar 
dentre elas, para entendimento maior do conteúdo deste Projeto de 
Conclusão de Curso - PCC, os animes (animações japonesas) cujo nome 
deriva da palavra animation em inglês. Seu surgimento no Brasil 
aconteceu por volta da década de 1970 principalmente pela divulgação 
por meio da Rede Record e da TV Tupi que trouxe títulos como A 
Princesa e o Cavaleiro e Samurai Kid. Porém, na década de 90 os animes 
ganham maior destaque por meio da Rede Manchete que trouxe títulos 
reconhecidos até hoje pelos fãs como Cavaleiros do Zodíaco (Figura 1), 
Sailor Moon e Yu Yu Hakusho. Em 1999 a Rede Manchete saiu do ar, 
porém deixou um legado aos fãs deste tipo de animação que foram 
atendidos por outros canais de televisão que perceberam a oportunidade 
de ampliar a audiência por meio da veiculação deste tipo de conteúdo. 
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Figura 1 – Um dos animes que passavam na Rede Manchete: Cavaleiros do 
Zodíaco. 
 
Fonte: Animes Orion (2015). 
 
Na época supracitada, era difícil acompanhar os animes por outro 
canal que não fosse a televisão ou as fitas em VHS. Os fãs tinham poucos 
veículos de comunicação se comparados a atualidade, para obter 
informações sobre séries. Além disto, era mais difícil conhecer e 
compartilhar conhecimentos com outros interestados deste universo. No 
final dos anos 1990 e no início dos anos 2000, o acesso à internet era 
restrito e os fãs tinham basicamente três maneiras de interagir com esta 
cultura: através de revistas (Figura 2) que tinham como foco animes; 
grupos de IRC; e eventos de animes (Figura 3) que estavam no seu início, 
mas já contavam com público entre 5 a 6 mil pessoas (BLOG DO WILL 
O SER OTAKU, 2011). 
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Figura 2 – AnimeDO: exemplo de revista sobre animes. 
 
Fonte: Cavzodíaco (2005). 
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Figura 3 – Foto do evento Anime Con 1999. 
 
Fonte: Will o ser otaku (2011). 
 
A partir dos anos 2000, segundo o gráfico (Figura 4) fornecido pela 
ONU (2007), houve uma ampliação do acesso à internet e um aumento 
do número de usuários, os animes que não eram veiculados na televisão 
brasileira começaram a se tornar acessíveis, eles eram consumidos por 
meio de downloads. Logo, diferentes sites apareceram oferecendo a 
opção ao usuário de assistir online ou fazer o download dos episódios das 
suas séries favoritas, entre estes sites cabe citar: animeschool.com.br (site 
já encerrado), dbbr.com.br (site já encerrado) (Figura 5) e 
narutoproject.com.br1 (Figura 6). Blogs sobre o tema também começaram 
a surgir e tornou-se mais fácil interagir com outros fãs por meio destes 
sites ou por fóruns de discussões. Com o surgimento da rede social Orkut 
(Figura 7), a facilidade de contato aumentou no Brasil e ficou muito mais 
prático conhecer pessoas com gostos similares e trocar mais informações 
sobre animes. 
 
                                                        
1 Mudou de endereço para http://naruto.zlx.com.br/index.php 
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Figura 4 – Imagem comparativa entre computadores (milhões) x anos. 
 
Fonte: ONU (2007) e Internet World Stats (2007) apud COSTA; BIANCHINI, 
2008. 
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Figura 5 – Site de download e streaming Dragon Ball Brasil. 
 
Fonte: Dragon Ball Brasil (2017). 
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Figura 6 – Site de download e streaming Naruto Project. 
 
Fonte: Naruto Project (2017). 
 
Figura 7 – Comunidade sobre animes do extinto Orkut. 
 
Fonte: Almeida (2017). 
 
Atualmente, é possível encontrar diferentes maneiras de buscar 
ativamente conteúdos sobre animes. Além disto, as redes sociais se 
configuram com importantes canais de oferta, principalmente com o 
surgimento das fanpages (Figura 8) que proporcionam a aglomeração de 
fãs que podem interagir com outros usuários sobre um conteúdo 
34 
 
específico, ou até mesmo interagir com o criador do conteúdo de maneira 
mais direta. Concomitante às redes sociais, os blogs (Figura 9) e 
videoblogs que evoluíram utilizando estratégias para atrair seu público, 
tanto na qualidade do conteúdo como por meio da otimização de SEO 
(Search Engine Optimization2). Vale destacar também o investimento da 
maior empresa de streaming do mundo, Netflix (Figura 10), na produção 
de animes – a mesma planeja lançar 30 novos títulos em 2018 
(GILYADOV, 2017). Outra empresa que contribui com a indústria de 
animes e de uma maneira mais focada é a Crunchyroll (Figura 11), 
empresa de streaming que traz somente animes e novelas japonesas 
(doramas). Atualmente a empresa possui mais de 500 títulos disponíveis 
para seus usuários premium. 
 
Figura 8 – Fanpage do Facebook Alma Otaku, que tem como tema animes. 
 
Fonte: Facebook (2017). 
                                                        
2 SEO significa Search Engine Optimization. É um conjunto de técnicas que ao 
serem aplicadas em blog posts, permitem um bom posicionamento dos mesmos 
em sites de pesquisa sem que haja gastos diretos com anúncio (BLACK, 2015). 
Este fundamento será melhor aprofundado na seção da fundamentação teórica. 
35 
 
Figura 9 – Tela inicial do blog “Anime United”, que traz entretenimento e notícias 
de animes. 
  
Fonte: Anime United (2017). 
 
Figura 10 – Seção da Netflix voltada apenas para animes. 
 
Fonte: Netflix (2017). 
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Figura 11 – Página inicial do Crunchyroll, site de streaming com foco em animes 
e doramas. 
 
Fonte: Crunchyroll (2017). 
 
Outros fatores também interferem na fidelização do usuário, como 
interfaces amigáveis e simples, combinadas com estratégias de marketing 
digital3 para que os usuários se cadastrem, recebam informações 
relevantes e ampliem o engajamento. Este conjunto de ações e práticas 
para atrair o público para o site por meio de conteúdo relevante é chamada 
dentro do marketing digital de inbound marketing4. 
                                                        
3 Marketing digital é a utilização da internet para se comunicar com clientes 
diretamente e construir o reconhecimento da marca, coletar dados e estimular 
recomendações pelo boca-a-boca. (BLACK, 2015) Esse conceito também 
ganhará maior profundidade mais à frente. O fundamento será mais bem 
apresentado na seção da fundamentação teórica. 
4 Inbound marketing tem como objetivo atrair o público-alvo criando conteúdo 
de valor para o mesmo através de ferramentas do marketing digital, 
proporcionando experiências que podem ter como consequência a venda de 
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 Estas estratégias mencionadas acima serão aplicadas no blog “No 
Anime No Life” (Figura 12), criado pelo autor deste PCC e um parceiro 
em 2015. O site traz conteúdos sobre animes e cultura pop japonesa, 
porém desenvolvido de maneira amadora e sem planejamento desde sua 
criação. Mesmo assim, os criadores e o blog já ganharam certo 
reconhecimento, participando como imprensa de diversos eventos nos 
estados de Santa Catarina, Rio de Janeiro e São Paulo. 
 
Figura 12 – Página inicial do blog “No Anime No Life”. 
 
Fonte: No Anime No Life (2018). 
 
Assim, após apresentado o contexto, pretende-se aplicar o inbound 
marketing como estudo de caso no blog sobre animes e cultura pop 
japonesa “No Anime No Life”. O tópico a seguir detalha a aplicação. 
 
1.2 OBJETIVOS 
 
1.2.1 Objetivo geral 
 
Desenvolver um plano estratégico de inbound marketing com 
orientações de design gráfico para implementação no blog “No Anime No 
Life”. 
 
 
                                                        
algum produto (ASSAD, 2016). Este fundamento será melhor aprofundado na 
seção da fundamentação teórica. 
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1.2.2 Objetivos específicos 
 
• Realizar um diagnóstico do blog “No Anime No Life”; 
• Confrontar os interesses do público-alvo identificado na SWOT 
com as oportunidades de posicionamento estratégico 
identificados na mesma ferramenta; 
• Estabelecer um plano estratégico de inbound marketing; 
• Implementação do plano estratégico de inbound marketing; 
• Conteúdo rico5 entregável. 
 
1.3 JUSTIFICATIVA 
 
O mercado de marketing digital vem crescendo e se aprimorando, 
já na última década, empresas de diferentes portes passaram a utilizar suas 
premissas, estratégias e ações no Brasil e no mundo. No entanto, na área 
de animes, o marketing digital não é feito ou é executado de forma 
simples e amadora. Por vezes, os conteúdos sobre animes são consumidos 
e gerenciados por amadores e entusiastas que postam conteúdos 
aparentemente sem planejamento, ou ainda quando é feito de forma 
planejada, acaba apresentando falhas técnicas na execução. Por isto, 
utilizar técnicas estruturadas de inbound marketing em uma área que tem 
como grande maioria pessoas inexperientes no ramo, trará resultados para 
empresa e mais competitividade para este tipo de mercado, melhorando 
assim a oferta e apresentação de conteúdo para os usuários.  
O inbound marketing é uma forma de abordagem do marketing 
digital que engloba diversos tipos de conhecimentos. Em razão disto, o 
papel do designer na sua elaboração está cada vez mais presente devido à 
sua maneira de trabalhar utilizando princípios do User Experience6 
existentes na literatura para auxiliar e satisfazer as necessidades do 
cliente.  
Esta abordagem tem mostrado eficiência para diferentes tipos de 
empresas expandirem seus negócios. Se ao apresentar o design gráfico 
como elemento estratégico para a produção de conteúdo e planejamento 
de interfaces, se reforça o potencial do design para este tipo de 
abordagem. Unido a isto, investigações acadêmico-científicas e 
                                                        
5 Conteúdo Rico é uma das estratégias utilizadas no inbound marketing para 
transformar visitantes em leads ao se fornecer um conteúdo que seja relevante ao 
usuário de uma maneira mais aprofundado e/ou lúdica do que é no blog post. Este 
fundamento será melhor aprofundado na seção da fundamentação teórica. 
6 Experiência do usuário. 
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experiências práticas focadas em inbound marketing para área de animes 
ainda são escassas. Como é apresentado na Figura 13, existem 
aproximadamente 41 resultados no sistema de busca “Google Scholar” 
utilizando a palavra-chave “inbound marketing” + “anime”. Ter a 
possibilidade de aplicar técnicas inovadoras em uma área tão carente irá 
colaborar com a profissionalização da área. 
 
40 
 
Figura 13 – Pesquisa realizada no Google Scholar com as palavras-chave: 
“inbound marketing” + “anime”. 
 
 
Fonte: Google Scholar (2017). 
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A motivação para a pesquisa emergiu do interesse de aumentar o 
alcance do blog “No Anime No Life”, que pertence ao autor deste PCC e 
seu parceiro, vislumbrando a oportunidade de aplicar os conhecimentos 
desenvolvidos nas disciplinas cursadas no curso de design da 
Universidade Federal de Santa Catarina. 
 
1.4 MÉTODO PROJETUAL 
 
Os procedimentos escolhidos para serem utilizados neste PCC 
foram adaptados a partir do que foi apresentado pelo orientador Professor 
Júlio Monteiro Teixeira na disciplina “Gestão Visual de Projetos 
Aplicados à Inovação Digital” (EGR7238-05454) do curso de graduação 
em design na UFSC no primeiro semestre de 2017. 
A ordem sequencial dos procedimentos foi adaptada pelo autor da 
seguinte forma (Figura 14): 
1) Diagnóstico do blog; 
2) Confrontar interesses do público-alvo na SWOT com as 
oportunidades de posicionamento estratégico 
identificados na mesma ferramenta; 
3) Estabelecer um plano estratégico; 
4) Implementação do plano estratégico. 
 
Figura 14 – Etapas da metodologia x Duração de cada etapa. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
A figura 15 ilustra os passos a serem executados dentro de cada 
etapa do processo metodológico, detalhados da seguinte forma: 
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Figura 15 - Resumo das etapas da metodologia. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
1)  Realizar o diagnóstico do blog, que servirá para ter uma 
noção da situação atual que se encontra e para quem o 
conteúdo é produzido. Para isto, será apresentado dados do 
público-alvo atual através do Google Analytics7 do blog. 
Também serão analisados os cenários interno e externo do 
site utilizando a análise SWOT8 tanto para o blog analisado, 
                                                        
7 Plataforma de mensuração de estatísticas de websites disponibilizado pelo 
Google. 
8 Método utilizado para destacar e analisar atributos como força, fraqueza, 
oportunidade e ameaça de empresas e produtos. 
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quanto para seus concorrentes. O funil de visitas9/leads10 
atual também serão utilizados nesta etapa como medidores 
de parâmetro. 
2) Confrontar os interesses do público-alvo identificado na 
SWOT com as oportunidades de posicionamento estratégico 
identificados na mesma ferramenta. Os interesses do 
público-alvo serão pesquisados através de entrevistas com os 
mesmos. 
3) Estabelecer um plano estratégico de inbound marketing 
que terá como propósito a definição de blog posts a partir 
das palavras-chave11 pesquisadas e das personas12 formadas; 
a sequência da jornada de compra13 atribuindo cada criação 
de post para sua persona e funil respectivo; o balizamento da 
linguagem textual, utilizando o script da persona, e visual, 
através de painel semântico apresentando as peças gráficas 
criadas para cada persona; como a nutrição14 dos leads será 
executada; e o estabelecimento e apresentação do plano de 
parceria para possíveis parceiros e patrocinadores. 
4) Implementação do plano estratégico de inbound 
marketing, uma etapa com onde será concretizada a criação 
                                                        
9 O funil de visitas serve como parâmetro para determinar se as conversões estão 
ou não ocorrendo, e também se o site está tendo um bom número de visitas. 
10 Lead é uma maneira de categorizar um usuário que adquiriu conteúdo oferecido 
gratuitamente em troca de informações pessoais, demonstrando seu interesse no 
conteúdo ofertado e consequentemente se tornando um potencial cliente 
(ASSAD, 2016). Este fundamento será melhor aprofundado na seção da 
fundamentação teórica. 
11 Palavras-chave são palavras ou até mesmo sentenças que são utilizadas para o 
bom funcionamento do SEO. 
12 Personificação de um público-alvo ideal para facilitar na apresentação de ideias 
e na criação de conteúdo. Este fundamento será melhor aprofundado na seção da 
fundamentação teórica. 
13 Jornada de compra serve como um guia de produção a ser seguido pelo criador 
de conteúdo para conseguir transformar um visitante em lead, e um lead em 
comprador (RESULTADOS DIGITAIS, 2014). 
14 É chamada de nutrição a maneira de continuar fornecendo algum material de 
interesse para os leads. 
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dos posts, dos conteúdos ricos, das landing pages15 e das 
call-to-actions16 e a nutrição de cada lead. 
 
1.5 DELIMITAÇÃO 
 
Este projeto de conclusão de curso irá apresentar um plano 
estratégico de inbound marketing para o blog “No Anime No Life”. O 
plano inclui: criação de personas; jornada de compra; SEO - Search 
Engine Optimization; blog posts; landing pages; call-to-actions; 
conteúdo rico. Todas estas estratégias mostrarão sua aproximação com o 
UX (User Experience). Porém a parte de experiência do usuário em si, 
não será aprofundada. 
Cabe ressaltar que o escopo de projeto não inclui programação de 
blogs e websites nem o branding da marca.
                                                        
15 São páginas que tem como propósito transformar visitantes em leads. Este 
fundamento será melhor aprofundado na seção da fundamentação teórica. 
16 Call-to-action (CTA) pode ser traduzido como “chamada para ação”. Tem 
como objetivo indicar ao usuário qual o próximo passo que ele deverá fazer. Este 
fundamento será melhor aprofundado na seção da fundamentação teórica. 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
 
Para a revisão da literatura do projeto serão consideradas 
principalmente publicações relacionadas a estratégias de marketing 
digital, mais especificamente inbound marketing, e de experiência do 
usuário. 
 
2.1 MARKETING DIGITAL 
 
Para a execução do projeto, utilizaremos conceitos e técnicas de 
marketing digital, visto que este é um conceito que une as práticas já 
estabelecidas do marketing ao meio digital, alcançando assim um maior 
número de clientes, reconhecimento da marca, coleta de dados de 
usuários, visibilidade do negócio, etc. 
 
2.1.1 O que é marketing digital 
 
Black (2015) esclarece que  
Por usar a internet, comerciantes podem se 
conectar diretamente e instantaneamente com 
clientes atuais e potenciais para construir o 
reconhecimento da marca, coletar dados, e 
encorajar recomendações pelo boca-a-boca 
(BLACK, 2015 p. 202, tradução livre). 
 
Para atingir este propósito, é preciso criar diferentes estratégias e 
interligá-las entre si, fazendo com que a marca seja promovida na internet. 
Sobre as estratégias, as maneiras mais comuns de execução: com a 
permissão do usuário; ou/e interceptando o usuário. No próximo tópico 
ambas serão especificadas. 
 
2.1.2 Inbound Marketing x Outbound Marketing 
 
2.1.2.1 Inbound Marketing 
 
Segundo Black (2015), 
Inbound Marketing é conhecido como marketing 
de permissão, visto que clientes em potencial estão 
dando a permissão do negócio em se comunicar 
com eles. Em outras palavras, eles estão 
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interagindo diretamente com a companhia ou 
marca (BLACK, 2015 p. 220, tradução livre). 
 
Assad (2016) destaca que inbound marketing é uma maneira de se 
criar conteúdo relevante e de qualidade a um público específico, 
utilizando técnicas e ferramentas de marketing digital, com a finalidade 
de criar e nutrir um relacionamento com o público-alvo e assim ganhar 
seu interesse para conseguir convertê-lo em cliente.  
Para implementar a ideia proposta acima, é necessário utilizar um 
conjunto de estratégias chamará potenciais clientes para o site da empresa 
de maneira voluntária. A empresa de marketing digital Resultados 
Digitais (2017) comenta que é um processo de longa duração, pois 
envolve o relacionamento e a educação do usuário sobre a sua empresa. 
O uso do inbound marketing tem como finalidade tornar a sua 
empresa uma referência em determinado assunto relacionado ao seu 
mercado. 
A seguir temos algumas ações possíveis que podem ser 
concretizadas utilizando o inbound marketing: 
Aumentar a visibilidade de seu negócio; 
Diminuir o custo de aquisição de seus clientes; 
Atrair clientes em potencial; 
Gerar conteúdos que fazem diferença; 
Otimizar o processo de vendas (RESULTADOS 
DIGITAIS, 2017). 
 
A empresa que oferece informação relevante, entretenimento e 
conteúdo de valor emocional e técnico através de textos, vídeos ou 
imagens a usuários que buscam por isto, faz com que potenciais clientes 
se identifiquem com ela e reajam positivamente compartilhando os ideais 
da marca e a experiência gerada com sua rede de amigos e familiares. 
Tudo isto faz parte do que é o inbound marketing (RESULTADOS 
DIGITAIS, 2017). 
Os locais da web onde podemos colocar as estratégias em prática 
por meio do marketing de conteúdo são blogs, guias de instruções, 
imagens, infográficos, vídeos, Ebooks17 e memes da internet (BLACK, 
2015). 
 
2.1.2.2 Outbound Marketing 
 
                                                        
17 Livros digitais. 
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Para explicar o funcionamento do Outbound marketing, Black 
(2015) comenta que ele também é conhecido como marketing que 
intercepta o usuário, ou seja, ele se dá quando um comerciante impõe a 
visualização de uma mensagem para os clientes. 
Para Black (2015): 
Este é um tipo de abordagem que tem um grande 
alcance visto que paga por propagandas as quais 
veiculam nos mais diversos canais de 
comunicação. Embora a audiência não tenha 
interesse no que está sendo exibido, a ideia aqui é 
uma mensagem impactante que gere resposta por 
criar uma repetição familiarizada (BLACK, 2015 
p. 210, tradução livre). 
 
Black (2015) ainda comenta que há dois estágios para executar o 
outbound marketing: primeiro a empresa transmite uma mensagem para 
uma audiência e tenta convertê-los em clientes; depois, analisa os 
resultados para identificar aquele que teve mais vendas. Vale lembrar que 
além de seguir o estilo tradicional de conquistar a atenção dos clientes, o 
outbound marketing pode usar tanto o meio digital quanto o offline. 
Entre as estratégias offline vale destacar: comerciais de TV, rádio 
e cold calling18. Já as estratégias online temos: propagandas em mídias 
sociais, social leading targeting19 e pagamento de palavras-chaves para 
ficar bem posicionado nas pesquisas do Google através de SEO (BLACK, 
2015). 
 
2.1.2.3 Diferenças entre Inbound Marketing e Outbound Marketing 
 
Como foi explicado anteriormente, a maneira da abordagem de um 
método para o outro é uma das diferenças que há entre eles. Black (2015) 
deixa isto claro ao afirmar: 
O outbound marketing intercepta clientes 
quando promove um produto ou marca, mas 
o inbound marketing precisa da permissão 
dos clientes – eles procuram informação 
que leva a mensagem de marketing 
(BLACK, 2015, p.222, tradução livre). 
                                                        
18 É o ato de entrar em contato com alguém sem antes ter conversado com ela. 
Geralmente é utilizado para fins comerciais. 
19 Selecionar o perfil do usuário em redes sociais para então enviar mensagens 
privadas. 
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No início da internet, a única maneira conhecida para a divulgação 
da sua marca era da maneira outbound. Por isto era comum ver pop-ups 
aparecendo em locais quando menos se esperava. Porém com o 
crescimento da internet, os usuários começaram a usá-la para 
conseguirem informações que importavam para eles, com isto os 
comerciantes começaram a substituir a estratégia de outbound para 
inbound, trazendo conteúdos que atraíssem o consumidor para sua marca 
ou produto (BLACK, 2015). 
Black (2015) traz o seguinte dado: o custo para conseguir um lead 
é 61% menor no inbound marketing. Isto causa um grande impacto na 
economia de uma empresa. Ele destaca também que 60% dos 
comerciantes adicionaram inbound marketing a suas estratégias outbound 
que existiam. 
Vale destacar que ambas possuem prós e contras, conforme 
representados no quadro 1. 
 
Quadro 1 - Tradução de prós e contras sobre Outbound Marketing e Inbound 
Marketing da figura 16. 
Outbound 
Marketing 
Prós Contras 
Resultados da campanha 
podem ser previstos e 
mensurados.  
Taxas de conversão de 
cliente são baixas. 
Material de marketing é 
fácil de criar. 
Campanhas de marketing 
são caros de serem criados. 
Campanhas podem ser 
firmemente controladas. 
Os efeitos da campanha são 
geralmente de curta 
duração. 
Inbound 
Marketing 
Mais provável de adquirir 
clientes com interesse a 
longo prazo com relação 
à marca. 
Resposta do mercado leva 
mais tempo. 
Aproximação não 
intrusiva bem-vinda 
pelos usuários. 
Novo conteúdo deve ser 
gerado regularmente para 
manter o cliente interestado. 
Bom custo-benefício 
comparado com 
campanhas de outbound 
marketing. 
Resultados das campanhas 
podem ser difíceis de 
mensurar. 
Fonte: Adaptado de Black, 2015 p.222, tradução livre. 
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2.2 ESTRATÉGIAS DE INBOUND MARKETING 
 
Como foi mencionado anteriormente, inbound marketing acontece 
através de um conjunto de estratégias pré-determinadas. A seguir, vamos 
especificar algumas que são utilizadas. 
 
2.2.1 Marketing de conteúdo 
 
Um dos primeiros pontos a ser trabalhado com o público é a forma 
de tratar o conteúdo. Uma maneira de fazer isto acontecer na internet é 
através do marketing de conteúdo.  
Assad (2016) afirma que o marketing de conteúdo, ou content 
marketing, rodeia a etapa de planejamento, criação e compartilhamento 
de conteúdo para o internauta como cliente potencial. A autora afirma 
também que a ideia central de seu uso é para posicionar a marca como 
referência na área com base no conteúdo que oferece e no relacionamento 
que é construído. 
Ao criar materiais que geram valor ao usuário, o mesmo será 
atraído de maneira natural para o seu site, e isto é a base para o inbound 
marketing. Para fazer isto é preciso entender o que os clientes precisam. 
Qual a necessidade deles? Com o intuito de responder a esta questão é 
que o marketing de conteúdo irá atuar (RESULTADOS DIGITAIS, 
2017). E dentre as formas de se fazer isto estão a comunicação com seu 
público através de blogs, conteúdos ricos, vídeo e redes sociais. 
 
2.2.2 Personas 
 
Tendo em mente a base do trabalho a ser executado, o próximo 
passo para a criação de uma estratégia é saber para quem ela será 
preparada. É aqui onde se começa a ter uma ideia do público-alvo.  
Geralmente um negócio possui os mais variados tipos de clientes. 
De acordo com Teixeira (2016), a criação de personas serve para 
segmentar usuários em grupos menores, e tem como função retratar 
estereótipos do público-alvo, estruturar usuários finais de modo 
conceitual e capturar modelos mentais de usuários. Geralmente são 
desenvolvidas através das expectativas, experiências, comportamentos 
esperados, dores e ganhos de clientes (TEIXEIRA, 2016). 
Ao criar personas, torna-se mais fácil planejar e direcionar o tipo 
de conteúdo que deverá ser criado, não deixando sua estratégia se perder 
durante o processo. Se o foco é sempre atingir “x”, então todas as outras 
letras estão fora do planejamento do seu conteúdo (SIQUEIRA, 2016). 
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2.2.3 Jornada de Compra 
 
A jornada de compra serve como guia para a elaboração de qual 
conteúdo deve ser criado. É através dela que é feita a evolução de um 
visitante comum para um lead, até se tornar um comprador de fato. Lead 
é uma maneira de categorizar um usuário que adquiriu conteúdo oferecido 
gratuitamente em troca de informações pessoais, demonstrando seu 
interesse no conteúdo ofertado e consequentemente se tornando um 
potencial cliente (ASSAD, 2016). Ao realizar sua primeira conversão, um 
visitante se torna um lead, com potencial virar uma oportunidade de 
negócio para a empresa. 
Teixeira (2015) separa a jornada de compra em 4 etapas (Figura 
16), exatamente nesta ordem evolutiva: 1) Aprendendo sobre o assunto; 
2) Reconhecendo a necessidade; 3) Considerando o que comprar; 4) 
Querendo comprar. 
A primeira etapa é “Aprendendo sobre o assunto”. Nela o 
consumidor está procurando por algo, mas ainda não sabe que tem uma 
necessidade. 
A segunda etapa é “Reconhecendo a necessidade”. É nesta etapa 
onde o consumidor se aprofunda um pouco mais no tema e se dá conta de 
que um problema existe. 
A terceira etapa é “Considerando o que comprar”. O consumidor 
passa a marcar algumas opções que podem resolver o problema dele. 
A quarta etapa é “Querendo comprar”. É aqui que o consumidor 
analisa as opções e toma a decisão final. 
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Figura 16 – Divisão da jornada de compra ou funil de vendas. 
 
Fonte: Slide sobre Marketing Digital para Micro e Pequenas Empresas 
(TEIXEIRA, 2015). 
 
2.2.4 SEO e a criação de Blog Post 
 
Depois de levar em consideração o conteúdo que o post terá, o 
público-alvo e em qual momento da jornada de compra o usuário estará, 
já é possível criar um post para o blog. Para tal, o uso de ferramentas para 
Search Engine Optimization (SEO) é uma opção a ser seguida. 
Black (2015) traz a seguinte definição: 
SEO é um processo que o marketing usa para 
adquirir tráfego através de sites de resultados de 
pesquisa. Ferramentas de software de SEO estão 
disponíveis para ajudar o usuário a criar webpages 
que irão aparecer no topo da listagem de sites de 
pesquisa (BLACK, 2015 p. 230, tradução livre). 
 
A utilização de um software de SEO no website facilita a 
otimização de um post, visto que ele atua na construção do código, na 
estrutura e no conteúdo do post para facilitar que as ferramentas de buscas 
o encontrem e o ranqueiem com mais eficiência e agilidade (GABRIEL, 
2010). Um dos softwares que é utilizado atualmente para esta finalidade 
é o Yoast SEO (Figura 17). 
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Figura 17 – Yoast SEO sendo usado em um dos posts do blog “No Anime No 
Life”. 
 
Fonte: No Anime No Life (2017). 
 
Esta é uma estratégia que minimiza investimentos, ou seja, é uma 
técnica que se aplica na criação do post fazendo com que ele apareça bem 
ranqueado de maneira orgânica nas pesquisas. 
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2.2.5 Call-to-Action 
 
Call-to-action (CTA), em tradução literal, significa “chamada para 
ação”, e é este mesmo seu objetivo: indicar a uma pessoa qual é o próximo 
passo que deve ser realizado em determinada situação (direta). Ou seja, o 
CTA serve para orientar decisões que a empresa quer que o usuário 
execute. 
Siqueira (2016) explica que AIDA, um conceito conhecido na área 
de marketing, ajuda a definir a forma de elaborar um CTA visto que a 
partir do momento em que entramos em uma página até o momento que 
decidimos tomar alguma decisão, nós passamos por uma sequência de 
etapas. Dentre elas: 
• Atenção: Conquistar uma boa primeira intenção do visitante 
fazendo com que ele mantenha a navegação na página. 
• Interesse: Depois que o usuário tem uma visão macro do que a 
página está oferecendo, ele decide buscar por mais informações 
no texto. 
• Desejo: Agora é o momento que o usuário se aprofunda no que 
está pesquisando e procura características que atendem a sua 
necessidade. 
• Ação: É onde a decisão é feita e a conversão é realizada com 
sucesso. 
Siqueira (2016) ainda reforça que é na “Atenção” e “Interesse” que 
o call-to-action auxilia, além da “Ação”, que acaba se tornando o ato de 
clicar no próprio CTA. 
A seguir serão apresentados três formatos de call-to-action: 
• Botões (Figura 18): Geralmente auxiliam a facilitar a execução 
de uma ação que já foi tomada. É bastante encontrado em páginas 
iniciais above the fold20 e em página de e-commerce21. 
 
Figura 18 – Botão call-to-action da página do Facebook do “No Anime No Life”. 
 
Fonte: Facebook (2017). 
                                                        
20 Acima da dobra, ou seja, o usuário não precisa descer a página para ver. 
21 Comércio eletrônico. 
54 
 
• Banners (Figura 19): Bem utilizado em blogs e mídias sociais. 
É um elemento que traz mais contexto que o botão, e depende 
dos outros elementos que estão na página que será inserido. 
Banners geralmente aparecem na lateral do site ou como link de 
divulgação em redes sociais. 
 
Figura 19 – Banner call-to-action de feed de notícias do Facebook. 
 
Fonte: Facebook (2017). 
 
 
• Links em textos (Figura 20): Como o próprio nome já diz, é uma 
ação que está inserida no decorrer de um texto. Pode ser utilizada 
tanto para links internos de outros posts do blog, quanto em e-
mails para se assegurar que seja visualizado pelo usuário mesmo 
se a imagem criada não abrir. 
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Figura 20 – Llink externo call-to-action de post blog do “No Anime No Life”. 
 
Fonte: No Anime No Life (2017). 
 
 
2.2.6 Landing Page  
 
Landing page (Figura 21) é a página que aparece quando o usuário 
clica em um call-to-action que tem como finalidade a conversão do 
usuário em lead, ou seja, é uma página onde o indivíduo “aterrissa” depois 
de acessar algum tipo de link que se encontra num conteúdo de valor para 
o usuário (GABRIEL, 2010). 
 
56 
 
Figura 21 – Landing page da Resultados Digitais. 
 
Fonte: Resultados Digitais (s/d). 
 
Assad (2016) destaca que são páginas mais assertivas, possuindo 
poucos elementos se comparados a uma página tradicional. O objetivo de 
ser assim é para que evite distrações e mantenha o seu principal objetivo: 
a conversão. Esta conversão ocorre quando o usuário preenche o 
formulário disponível na página com suas informações pessoais e em 
troca ele recebe um material de valor, tornando-se um lead. 
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Figura 22 – Estrutura de landing page. 
 
Fonte: Siqueira (2013). 
 
Sua estrutura geralmente é separada em 4 áreas (Figura 22) e 6 
elementos: 
• Cabeçalho (Figura 23): Local para dar destaque de maneira 
direta sobre o que está sendo oferecido. 
 
Figura 23 – Aproximação da Figura 22 mostrando o elemento cabeçalho 
 
Fonte: Resultados Digitais (s/d). 
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• Informações do produto: 
a) Texto (Figura 24): Sua utilidade é para que o usuário confira se 
o conteúdo que o interessou atende a suas necessidades. 
b) Imagens (Figura 25): Ajudam a deixar o conteúdo oferecido 
mais atraente e facilitam a visualização da proposta de valor. 
 
Figura 24 – Área da Figura 22 mostrando o elemento texto. 
 
Fonte: Resultados Digitais (s/d). 
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Figura 25 – Área da Figura 22 mostrando o elemento imagem. 
 
Fonte: Resultados Digitais (s/d). 
 
• Ação de conversão: 
a) Formulário (Figura 26): Informações que se deseja adquirir do 
internauta. Leva-se em consideração seu estado no funil de 
vendas. 
b) Call-to-action (Figura 26): Visto que é uma página com poucos 
elementos, deverá apenas aparecer um CTA. Geralmente é 
inserido no final do formulário para que o usuário clique nele 
para adquirir o material (SIQUEIRA, 2013). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
60 
 
Figura 26 – Área da Figura 22 mostrando o elemento formulário e call-to-action. 
 
Fonte: Resultados Digitais (s/d). 
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• Prova social (social proof): Serve para dar credibilidade ao 
conteúdo que está sendo oferecido para aumentar a 
confiança do usuário em seu produto através de ferramentas 
como testemunhos de clientes e compartilhamento em redes 
sociais. 
 
2.2.7 Conteúdo Rico 
 
Assim como posts para blog, o conteúdo rico é um complemento 
para manter os usuários informados e entretidos. Ele tem a função de ser 
utilizado como contrapartida para conversão do lead, para aqueles 
usuários que ainda não estão preparados para o momento de compra, 
educando-os através de materiais com conteúdo relevante ao público 
(RESULTADOS DIGITAIS, 2016). 
Alguns dos conteúdos ricos a seguir, poderão ser utilizados neste 
PCC: 
• Infográficos (Figura 27): Une informações de maneira visual e 
escrita juntamente com gráficos para auxiliar no entendimento 
do conteúdo. Por ser muito visual, facilita a leitura e 
entendimento do assunto, principalmente com dados numéricos 
ou algum passo-a-passo. Além disto é mais fácil e rápido de ler 
que um Ebook ou assistir a um vídeo, gerando mais leads. 
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Figura 27 – Exemplo de infográfico. 
 
Fonte: Super Chefs (2016). 
 
• Templates: São modelos pré-definidos sobre determinado 
conteúdo que facilitam o desenvolvimento de alguma tarefa que 
seu lead pode estar precisando. Pode ser sobre planilhas, listas, 
calendários. Assim como as ferramentas, são bem práticos e tem 
um bom efeito na conversão de leads. 
• Kits: É a junção de diversos conteúdos sobre um mesmo tema. 
Para formar um kit é possível utilizar o que já havia sido criado, 
mas também é possível criar um kit inteiro a partir do zero. 
• Quiz (Figura 28 e 29): Conquista a atenção do usuário por testar 
seus conhecimentos ou adivinhar sua personalidade. Tem um 
alto grau de engajamento por ser um conteúdo que incentiva o 
compartilhamento em redes sociais. 
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Figura 28 – Quiz com 5 perguntas que tem como finalidade analisar as respostas 
do usuário e mostrar para o mesmo a casa dos sonhos. 
 
Fonte: Quizur (2017). 
 
64 
 
Figura 29 – Resposta final do quiz, que após analisar as respostas, indica “casa 
rústica” como resposta. Logo abaixo tem a opção de compartilhar o resultado no 
Facebook. 
 
Fonte: Quizur (2017). 
 
2.2.8 E-mail marketing 
 
Ao adquirir o e-mail do lead através da landing page, é possível 
enviar materiais e se comunicar com o mesmo através de e-mails. 
Podemos definir e-mail marketing como “a prática que utiliza eticamente 
o envio de mensagens por e-mail para atingir objetivos de marketing” 
(GABRIEL, 2010, p. 261). O conteúdo do e-mail deve chamar a atenção 
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do usuário e o manter engajado para que a informação seja transmitida 
em sua totalidade. 
Gabriel (2010) também defende alguns pontos sobre a utilização 
do e-mail marketing: 
• Permissão e ética: Visto que está sendo empregada nesta 
ocasião como estratégia de inbound marketing, é necessário que 
haja permissão pelo lado do lead. Isto acontece quando o mesmo 
decide fornecer seu e-mail no formulário da landing page. Com 
isto, o e-mail não se torna spam. 
• Segmentação e personalização: Ter um meio de comunicação 
o qual seja feito individualmente com cada lead é possível 
personalizar a mensagem para o mesmo aumentando a 
proximidade e o relacionamento com o usuário, além da 
profundidade e riqueza do conteúdo. 
• Permanência: O e-mail pode ser recebido e guardado 
permanecendo com o público-alvo e permitindo que seja lido 
mais de uma vez em diversas situações. 
• Mensagens multimídia: A comunicação da ideia pode ser feita 
através de textos, imagens e vídeos permitindo que a mensagem 
impacte os mais diversos tipos de personas. 
• Preço baixo: O custo do e-mail marketing é barato em 
comparação a outras formas de comunicação direta. 
 
2.3 USER EXPERIENCE 
 
Para a criação e implementação de grande parte das estratégias 
citadas no tópico acima, é importante o conhecimento em uma das áreas 
de design conhecida como User Experience (UX), ou experiência do 
usuário, para atender ao máximo às necessidades do usuário. Segundo 
Garrett (2011, p.6, tradução livre), “UX é a experiência que o produto cria 
para a pessoa que o utiliza no mundo real”. Ou seja, a experiência do 
usuário ajuda a medir qual as sensações que o usuário sente ao interagir 
com o produto; e ele achou fácil e não se estressou; se sentiu prazer em 
interagir com o produto; e diversos outros pontos de análise. 
 
2.3.1 User Experience e inbound marketing 
 
O quadro abaixo (Quadro 2) foi criado mostrando a importância 
que cada uma das estratégias tem para o inbound marketing, e como todas 
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possuem alguma familiaridade com citações de autores de UX, 
fortificando seu embasamento. 
 
Quadro 2 – Aproximações entre definições das estratégias de inbound marketing 
com definições de User Experience. 
Estratégia Importância para Inbound 
Marketing 
Importância para User 
Experience 
Marketing de 
Conteúdo 
“Marketing de Conteúdo não 
é sobre o que sua empresa faz, 
mas sobre o que seus clientes 
precisam”. (RESULTADOS 
DIGITAIS, 2016) 
“Por utilizar o tempo 
pesquisando estas 
necessidades, nós 
podemos nos libertar da 
nossa perspectiva 
limitada e ver o site do 
ponto de vista de nossos 
usuários”. (GARRETT, 
2011 p. 230, tradução 
livre) 
Persona “A criação de personas é vista 
como um passo fundamental 
dentro de uma estratégia de 
Marketing Digital de 
resultados. Criamos personas 
para enviar a mensagem certa 
para as pessoas certas e, 
assim, termos maiores 
chances de sucesso”. 
(SIQUEIRA, 2016) 
“Por colocar um rosto e 
um nome em dados 
desconexos de relatórios 
sobre sua busca e 
segmentação do usuário, 
personas podem ajudar a 
garantir que você 
mantenha seu público 
em mente”. (GARRETT, 
2011 p. 49, tradução 
livre) 
Jornada de 
Compra 
Afinal, é o conteúdo que atrai 
visitantes para seu site, torna 
seu negócio referência na sua 
área de atuação, alimenta 
ações de relacionamento com 
leads e os prepara para o 
momento da venda. 
E para que toda esta máquina 
funcione bem e chegue ao 
objetivo final, é essencial que 
você conheça as etapas pelas 
quais seu público-alvo passa 
antes de se tornar um cliente: 
a jornada de compra. 
(RESULTADOS DIGITAIS, 
2016) 
“Mais comumente, os 
problemas da arquitetura 
de informação requerem 
a criação de esquemas 
categorizando o que irá 
corresponder com os 
nossos próprios objetivos 
para o site, a necessidade 
do usuário que nós 
pretendemos encontrar, e 
o conteúdo que irá ser 
incorporado no site”. 
(GARRETT, 2011 p. 89, 
tradução livre) 
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SEO “É importante juntar SEO 
com a experiência do usuário, 
pois o algoritmo do Google 
está bastante avançado e já 
consegue identificar alguns 
critérios qualitativos do texto. 
Portanto, nada de encher o 
texto com palavras-chave 
desconectadas. É preciso 
haver sentido!”. 
(RESULTADOS DIGITAIS, 
2016) 
“A experiência de 
usuário ideal é aquela 
que oferece o resultado 
da busca de forma 
simples e direta”. 
(SNEL, 2014) 
Call-to-action Call-to-action (CTA), em 
tradução literal, significa 
“chamada para ação”, e é este 
mesmo seu objetivo: indicar a 
uma pessoa qual é o próximo 
passo que deve ser realizado 
em determinada situação. 
(SIQUEIRA, 2016) 
Arquitetura do website 
geralmente mostra o que 
deve ser feito, mais do 
que ajudar as pessoas a 
acharem coisas; em 
muitos casos, ela tem 
que educar, informar ou 
persuadir usuários. 
(GARRETT, 2011 p. 89, 
tradução livre) 
Landing Page “Landing pages são páginas 
desenvolvidas com menos 
elementos e links do que uma 
página tradicional, para evitar 
distrações e manter o seu 
objetivo: a conversão. É uma 
das melhores estratégias para 
transformar visitantes em 
leads e ainda captar 
informações valiosas” 
(RESULTADOS DIGITAIS, 
2016). 
“Para entender o que 
nossos usuários 
precisam, nós primeiro 
temos que ter um senso 
de quem são eles. O 
campo de Pesquisa do 
Usuário é voltado para 
coletar os dados 
necessários para 
desenvolver esta 
compreensão”. 
(GARRETT, 2011 p. 46, 
tradução livre) 
Conteúdo 
Rico 
“É esta a função de um 
conteúdo rico: um material 
educativo que agrega valor 
para seus visitantes”. 
(RESULTADOS DIGITAIS, 
2016) 
“Na maioria das vezes, 
quando falamos sobre 
conteúdo, nos referimos 
a texto. Mas imagens, 
áudio e vídeo podem ser 
mais importantes do que 
texto de 
acompanhamento. Estes 
diferentes tipos de 
conteúdo podem também 
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trabalhar juntos para 
preencher um requisito 
único”. (GARRETT, 
2011 p. 71, tradução 
livre) 
 
E-mail 
Marketing 
“Ter um meio de 
comunicação o qual seja feito 
individualmente com cada 
lead é possível personalizar a 
mensagem para o mesmo 
aumentando a proximidade e 
o relacionamento com o 
usuário, além da profundidade 
e riqueza do conteúdo” 
(GABRIEL, 2010 p. 261). 
“Talvez você possa 
encontrar maneiras de 
olhar para as 
informações que você já 
tem tanto por server 
logs22 ou mensagens de 
feedback para ter uma 
ideia das necessidades 
dos seus usuários”. 
(GARRETT, 2011 p. 
157, tradução livre) 
Fonte: elaborado pelo autor. 
 
Pode-se perceber que o marketing de conteúdo para o inbound tem 
o foco no que o cliente precisa, e não sobre o que sua empresa faz. Unido 
a este fato, Garrett (2011) comenta que fica mais fácil de organizar as 
informações a partir do momento em que se olha do ponto de vista do 
usuário. 
No inbound marketing, as personas são criadas para que o 
conteúdo produzido atinja o público-alvo com uma maior taxa de sucesso. 
E do ponto de vista do UX, ao colocar um nome e um rosto em quem está 
querendo focar o conteúdo, fica mais fácil não se perder, garantindo que 
atinja o público corretamente. 
O inbound marketing afirma que é preciso conhecer as etapas que 
o público-alvo passa antes de se tornar um cliente, a tal jornada de 
compras. Para iniciar a elaboração de uma sequência de posts que se 
adaptem a esta sequência, Garrett (2011) afirma que é necessário a criação 
de esquemas que categorizem os objetivos da empresa em cada área do 
site atingindo a necessidade do usuário e o conteúdo que deverá ser 
tratado. 
Snel (2014) afirma que a melhor maneira de atender as 
necessidades do usuário é oferecendo o resultado das buscas de maneira 
rápida e bem direta. Ao utilizar SEO para a boa divulgação de um post, a 
                                                        
22 Arquivos criados automaticamente e mantidos por um servidor consistindo de 
uma lista de atividades que o mesmo performa. 
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Resultados Digitais comenta que é fundamental ter a ligação da escolha 
da palavra-chave com a experiência do usuário, visto que o Google está 
com algoritmos tão avançados que ao criar um post e selecionar uma 
palavra-chave, é preciso que haja sentido. 
Garrett (2011) comenta que a arquitetura da informação serve 
principalmente para educar e direcionar um usuário. Este papel se 
enquadra em basicamente todas as estratégias envolvidas no inbound 
marketing, porém vale dar destaque aos call-to-action, que agem de forma 
bem direta sobre qual o próximo passo que o usuário deverá fazer dentro 
de seu site. 
Garrett (2011) também defende que para entender realmente o que 
os usuários precisam, é importante conseguir informações deles de 
alguma forma. Uma das maneiras que o inbound marketing utiliza para 
conseguir estas informações mais aprofundadas, é através das landing 
pages. 
O conteúdo rico para o inbound marketing tem como função ser 
um material que educa e traz algum conteúdo de valor para quem o acessa. 
Após ter sido apresentado as diversas maneiras de criar um conteúdo rico, 
verifica-se através da experiência do usuário a afirmação de que vídeos, 
imagens e áudios podem trabalhar junto de textos para atingir um objetivo 
maior (GARRETT, 2011). 
Para finalizar, o e-mail marketing, uma técnica de inbound 
marketing, permite que exista proximidade entre o usuário e a empresa de 
maneira mais direta, se encaixando com a forma de utilizar a experiência 
do usuário para obter com mais facilidade informações e feedbacks para 
com a estratégia que está sendo aplicada no respectivo lead, permitindo 
que seja aprimorado o relacionamento com o mesmo através de uma 
experiência mais satisfatória (GARRETT, 2011). 
Este quadro busca mostrar aproximações feitas entre o inbound 
marketing e a experiência do usuário que podem ser aprofundadas a partir 
do universo do UX. Ele reforça a importância do designer dentro do 
processo de criação de um plano estratégico de inbound marketing 
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3 MÉTODO 
 
Em razão do marketing digital ainda não dispor de uma 
metodologia consolidada, em termos acadêmicos e projetuais (uma vez 
que é mais com base na prática atualmente), optou-se por implementar 
neste PCC, que tem como objetivo geral o desenvolvimento de um plano 
estratégico de inbound marketing com orientações de design gráfico para 
implementação no blog “No Anime No Life”, um grupo de práticas 
ensinadas em sala de aula apresentada pelo orientador Júlio Monteiro 
Teixeira na disciplina “Gestão Visual de Projetos Aplicados a Inovação 
Digital” EGR7238-05454 do curso de graduação de design na UFSC no 
primeiro semestre de 2017. Estas práticas foram adaptadas para que se 
encaixassem com as demandas deste PCC. 
Para tal, o processo foi separado em quatro etapas que serão 
seguidas para sua completa execução: 
1. Realizar um diagnóstico do blog “No Anime No Life”; 
2. Confrontar os interesses do público-alvo identificado na 
SWOT com as oportunidades de posicionamento estratégico 
identificados na mesma ferramenta; 
3. Estabelecer um plano estratégico de inbound marketing; 
4. Implementação do plano estratégico de inbound marketing. 
Para a melhor organização das etapas a serem seguidas, seguiu-se 
as etapas destacadas do quadro 3 abaixo:  
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Quadro 3 - Guia para elaboração do método, material e resultado deste PCC. 
Objetivos específicos Método 
Diagnóstico do blog 
Público-alvo atual 
Cenário interno e externo do blog 
Concorrentes 
Quantidade de leads atual (Análise de dados de janeiro a 
março de 2018) 
Confrontar os 
interesses do público-
alvo identificado na 
SWOT com as 
oportunidades de 
posicionamento 
estratégico 
identificados na 
mesma ferramenta 
Confrontar dados da SWOT entre o blog e seus 
concorrentes 
Entrevistas com 10 pessoas que representam estereótipos 
padrão do público-alvo. Para análise quantitativa será 
utilizado média e moda. Para análise qualitativa, será 
utilizada análise semântica por meio de quadros e mapas 
semânticos. 
Estabelecer um plano 
estratégico de inbound 
marketing 
Criação da persona 
Desenvolver a jornada de compra 
Palavra-chave 
Balizamento da linguagem 
Definição das estratégias de nutrição de leads 
Estabelecimento e apresentação de plano de parceria 
Implementação do 
plano estratégico de 
inbound marketing 
Seguirá as orientações na seção 2: Fundamentação teórica. 
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Material/Instrumento/Insumo Resultado 
Analytics do blog para estruturar a 
base do público-alvo 
Identificar oportunidades de 
mercado para o posicionamento 
estratégico do blog 
SWOT para organizar conteúdo e 
auxiliar na análise de resultados 
Google e Facebook para encontrar 
concorrentes 
Funil atual de leads do blog 
Quadro estruturante - SWOT 
Conferência quanto às 
preferências do público sobre o 
conteúdo proposto. Além disto, 
com esta pesquisa, foi possível 
identificar preferências do público 
quanto a outros fatores que não 
são tema deste PCC, mas 
importantes para o trabalho 
prático, e por isto, serão descritos 
aqui. 
Registro fotográfico, gravador, 
anotações para suporte, questionário 
semiestruturado de perguntas abertas. 
Visualização dos resultados: Excel. 
Entrevistas Tabela descritiva 
Funil de compra Imagem do funil 
Planejador de palavras-chave Quadro 
Painel semântico e scripts da persona 
Apresentação do painel e da 
jornada do usuário 
Estruturar quadro de estratégias para 
nutrição de leads 
Apresentação do quadro 
WhatsApp, Instagram/Facebook, E-
mail (O canal será avaliado conforme 
o perfil). 
Definição dos parceiros do 
negócio e o modelo de parceria 
Programas de tratamento gráfico, etc. 
Peças gráficas e blog posts que 
aparecerão na seção 4: Resultados 
do 4.4.1 ao 4.4.5. 
Fonte: elaborado pelo autor. 
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O quadro 4 destaca a parte que foi utilizada para o 
desenvolvimento do método, onde se define o método e 
material/ferramenta/insumo aplicado para cada objetivo específico: 
 
Quadro 4 - Guia para execução dos objetivos específicos através do método e do 
material que será utilizado. 
 
Objetivos 
específicos 
Método 
Material/Instrumento/ 
Insumo 
Diagnóstico do 
blog 
Público-alvo atual 
Analytics do blog para 
estruturar a base do 
público-alvo 
Cenário interno e externo 
do blog 
SWOT para organizar 
conteúdo e auxiliar na 
análise de resultados 
Concorrentes 
Google e Facebook para 
encontrar concorrentes 
Quantidade de leads atual 
(Análise de dados de 
janeiro a março de 2018) 
Funil atual de leads do 
blog 
Confrontar os 
interesses do 
público-alvo 
identificado na 
SWOT com as 
oportunidades de 
posicionamento 
estratégico 
identificados na 
mesma ferramenta 
Confrontar dados da 
SWOT entre o blog e seus 
concorrentes 
Quadro estruturante - 
SWOT 
Entrevistas com 10 
pessoas que representam 
estereótipos padrão do 
público-alvo. Para análise 
quantitativa será utilizado 
média e moda. Para 
análise qualitativa, será 
utilizada análise semântica 
por meio de quadros e 
mapas semânticos. 
Registro fotográfico, 
gravador, anotações para 
suporte, questionário 
semiestruturado de 
perguntas abertas. 
Visualização dos 
resultados: Excel. 
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Estabelecer um 
plano estratégico 
de inbound 
marketing 
Criação da persona Entrevistas 
Desenvolver a jornada de 
compra 
Funil de compra 
Palavra-chave 
Planejador de palavras-
chave 
Balizamento da linguagem 
Painel semântico e scripts 
da persona 
Definição das estratégias 
de nutrição de leads 
Estruturar quadro de 
estratégias para nutrição 
de leads 
Estabelecimento e 
apresentação de plano de 
parceria 
WhatsApp, 
Instagram/Facebook, E-
mail (O canal será 
avaliado conforme o 
perfil). 
Implementação do 
plano estratégico 
de inbound 
marketing 
Seguirá as orientações do 
capítulo 2:fundamentação 
teórica. 
Programas de tratamento 
gráfico, etc. 
Fonte: elaborado pelo autor. 
 
3.1 REALIZAR UM DIAGNÓSTICO DO BLOG “NO ANIME NO 
LIFE” 
 
Esta etapa servirá para se ter uma noção da atual situação do blog, 
tanto internamente, quanto externamente. Para isto, serão analisados os 
seguintes pontos: público-alvo atual; cenário interno e externo do blog; e 
quantidade atual de leads. 
 
3.1.1 Público-alvo atual 
 
Para possibilitar comparações futuras, é necessário analisar e 
apresentar os dados de quem é o público-alvo atual do blog. Visto que o 
blog já possui sua base de dados dentro do Google Analytics, será 
possível retirar algumas informações que servirão para a sequência deste 
projeto. 
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3.1.2 Cenários interno e externo do blog 
 
Para dar seguimento ao diagnóstico do blog, é importante entender 
melhor como o “No Anime No Life” se enxerga e como são os seus 
concorrentes. Em razão disto, uma análise do cenário interno e externo do 
site é uma opção apropriada a ser feita. Para sua execução, será utilizada 
a análise SWOT (figura 30), também conhecida como análise FOFA. Este 
método serve para verificar as Forças, Oportunidades, Fraquezas e 
Ameaças do blog a ser trabalhado. Forças e Fraquezas fazem parte do 
ambiente interno da empresa; Oportunidades e Ameaças, do ambiente 
externo. Para sua execução, utiliza-se uma matriz que permite melhor 
visualização e possível cruzamento de resultados obtidos. 
O uso desta ferramenta tem como propósito organizar conteúdo e 
auxiliar na análise de resultados, e será feito paralelamente entre os 
subtópicos sequentes. 
 
Figura 30 - Matriz exemplo de análise SWOT. 
 
Fonte: Ignição Digital (2016). 
 
3.1.2.1 Análise SWOT do “No Anime No Life” 
 
Nesta etapa será realizada a análise SWOT do blog “No Anime No 
Life”, compondo um quadro com as informações coletadas. 
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3.1.2.2 Concorrentes e suas análises SWOT 
 
Em seguida, serão apresentados os concorrentes e a análise SWOT 
de cada um. Google e Facebook servirão como plataformas de pesquisa 
para identificar os concorrentes. 
 
3.1.3 Funil Atual 
 
Esta etapa tem como finalidade mensurar o número de 
visitas/número de leads em cada mês. Considerando que o blog já possui 
uma base de dados, o número será retirado diretamente do Google 
Analytics.  
 
3.2 CONFRONTAR OS INTERESSES DO PÚBLICO-ALVO  
 
O próximo passo é utilizar as informações que foram obtidas na 
análise SWOT e aplicar o resultado em entrevistas para a possível 
comprovação do que foi observado. 
 
3.2.1 Análise das informações 
 
Este é o momento onde as informações de maior importância serão 
destacadas dentro do quadro da análise SWOT. Aqui será definido qual o 
possível tema que será abordado para o plano estratégico de inbound 
marketing. Para isto, dados da SWOT do “No Anime No Life” serão 
confrontados com os de seus concorrentes. A utilização de Adobe 
Photoshop e Adobe Illustrator será necessário para planificar de maneira 
mais visual o que foi percebido. 
 
3.2.2 Entrevistas 
 
Após decidir qual será o posicionamento que os posts terão, é o 
momento de pesquisar com o público e tentar comprovar o que foi 
definido. 
As entrevistas serão com 10 pessoas, que representam estereótipos 
padrão do público-alvo. Alguns critérios serão definidos para isto. Na 
análise de respostas quantitativas, será utilizado média e moda. E para a 
análise qualitativa, será aplicado análise semântica formando categorias 
de respostas, que também serão colocados em gráficos a partir da média 
e moda. O material utilizado para a entrevista será registro fotográfico, 
gravador, anotações para suporte e questionário semiestruturado de 
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perguntas abertas. A visualização dos resultados será através de gráficos 
do Excel. 
 
3.3 ESTABELECER UM PLANO ESTRATÉGICO DE INBOUND 
MARKETING 
 
Esta etapa tem como foco a união das informações coletadas até o 
momento e pesquisas. Será aqui onde serão elaboradas as estratégias de 
inbound marketing que foram apresentadas na fundamentação teórica. 
 
3.3.1 Personas 
 
As informações obtidas na entrevista servirão para montar a 
persona nesta etapa. O método para sua criação se utilizará de selecionar 
respostas diferentes de cada participante da entrevista, até gerar a persona 
que servirá como foco para a criação do conteúdo. Uma tabela descritiva 
deverá ser criada para facilitar na visualização da persona e familiarização 
com a mesma (Figura 31). 
 
Figura 31 – Exemplo de persona. 
 
Fonte: Research Gate (2014).  
 
3.3.2 Jornada de compra 
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A partir da análise do público-alvo e do blog feita na primeira 
etapa, nesta subseção será feita a jornada de compra do usuário. Aqui 
serão definidos os títulos dos posts as descrições básicas do conteúdo que 
eles terão. Isto será feito para cada uma das etapas da jornada de compra 
e para cada uma das personas criadas, formando assim, o funil de compra 
(Figura 32). 
 
Figura 32 – Funil de compra demonstrando o planejamento de posts a partir da 
posição da persona na jornada de compra. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Teixeira (2015). 
 
3.3.3 Palavras-chave 
 
Black (2015) cita que primeiro é preciso fazer um brainstorm de 
possíveis palavras-chave que podem entrar no post que está sendo criado. 
Depois faz-se uma procura das que são mais buscadas na internet, porém 
que tem baixa quantidade de conteúdo relacionado (Figura 33). Uma 
maneira de fazer esta busca é através do planejador de palavras-chave do 
Google AdWords23 (Figura 34). Feito isto, o próximo passo é selecionar 
a melhor palavra-chave para o seu propósito. 
 
                                                        
23 Serviço de publicidade do Google. 
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Figura 33 – Planejador de palavras-chave do Google Adwords. 
 
Fonte: Google AdWords (2017). 
 
 
Figura 34 – Pesquisa realizada através do planejador de palavras-chave do Google 
AdWords da palavra “anime”. O realce em azul refere-se à concorrência da 
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palavra-chave, destacando tanto a palavra principal pesquisada, quanto para sua 
relacionada “mangá”. 
 
Fonte: Google AdWords (2017). 
 
 
 
3.3.4 Balizamento da linguagem 
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O balizamento da linguagem tem como objetivo a demonstração 
segmentada de como é organizado os posts, landing pages e call-to-
actions para cada persona. Também é aqui que é apresentado um possível 
comportamento da persona para com os posts criados. Esta é uma etapa 
que tem vínculo com técnicas de design, já que este método inclui: scripts 
de personas, dando uma sequência de ações e aumentando a 
personificação das mesmas; e também painéis semânticos, que 
demonstram visualmente sentimentos e outras particularidades do target. 
 
3.3.4.1 Textual 
 
O balizamento textual engloba o script da persona. Nele será 
apresentado a linguagem que deverá ser utilizada para a comunicação 
com o lead. Vale destacar duas possíveis abordagens: 
• Formal: Bom dia, senhor! Como você está? 
• Informal: E aí, amigo! Tudo certo? 
 
3.3.4.2 Visual 
 
Já o balizamento visual demonstrará através de painéis semânticos 
(Figura 35) as características de cada persona. Também serão 
apresentados os call-to-actions que aparecerão para determinados 
momentos da jornada de compra, e quais conteúdos ricos serão 
produzidos para os leads. 
 
83 
 
Figura 35 – Exemplo de painel semântico. 
 
Fonte: Santos (2010). 
 
3.3.5 Definição da estratégia de nutrição de leads 
 
Para dar seguimento com o planejamento das estratégias, é 
necessário definir como será feita a nutrição de leads. O e-mail marketing 
geralmente é a opção mais utilizada, porém outras abordagens de entrega 
de conteúdo vêm surgindo, como é o caso do aplicativo para Android e 
iOS “WhatsApp”. O importante é definir qual será o melhor meio de 
comunicação para alcançar seu público. 
Após definir o canal de comunicação para a interação com o lead, 
é hora de determinar como este conteúdo será enviado. Algumas 
perguntas como: de quanto em quanto tempo deverá ser enviado algo 
novo para o lead? Qual o conteúdo? Qual canal será utilizado? Qual 
mensagem será? Qual formato a mensagem terá? Qual deverá ser a ordem 
de informações que serão apresentadas para o lead? Haverá comunicação 
direta com o usuário? Como será recebido o feedback do lead? 
As respostas a todas estas perguntas serão utilizadas para 
esquematizar um quadro de estratégias para nutrição de leads. 
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3.3.6 Estabelecimento de um plano de parceria/patrocínio 
 
Parcerias e patrocínios são maneiras de monetizar blogs. Para 
tanto, é preciso definir um plano que será apresentado para possíveis 
interessados. A determinação do plano de parceria/patrocínio envolve o 
planejamento e a criação de onde ficariam localizados e como seriam 
abordados os produtos e serviços do cliente. Quem seriam os possíveis 
parceiros/patrocinadores? Como a propaganda do cliente apareceria no 
site? Banners? Posts patrocinados? Links externos? Existem diversas 
possibilidades, e é nesta etapa que serão definidos quais serviços poderão 
ser executados e o valor de cada um. Estas respostas entrarão num quadro 
esquemático que servirá para apresentação da proposta para os possíveis 
clientes. 
 
3.3.7 Apresentação do plano de parceria/patrocínio aos interestados 
 
Com a criação do plano, o quadro será apresentado aos possíveis 
clientes através de e-mail, WhatsApp, Instagram ou Facebook (o canal 
será avaliado conforme o perfil). 
 
3.4 IMPLEMENTAÇÃO DO PLANO ESTRATÉGICO DE INBOUND 
MARKETING 
 
A quarta etapa é onde se concentra a criação e implementação das 
estratégias desenvolvidas nas etapas anteriores. 
 
3.4.1 Criação dos posts 
 
Com base nas palavras-chave obtidas e no conteúdo definido, é o 
momento de criar o post levando em consideração o estágio da jornada de 
compra e o SEO. Como foi mencionado anteriormente, para se ter o 
controle da otimização do post desenvolvido há algumas regras que 
devem ser seguidas, e para tal se utiliza o plugin do Wordpress: Yoast 
SEO (TEKOA, 2017). 
A seguir será apresentado algumas regras a serem seguidas para 
que a otimização seja bem-sucedida.  
A palavra-chave não deve ter sido utilizada em outro post e 
recomenda-se aparecer: 
• No título do post; 
• Na meta-descrição; 
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• Na URL da página; 
• Nas imagens; 
• Nos subtítulos; 
• Em média uma vez a cada dois parágrafos. 
Outros aspectos também são avaliados para o ranqueamento no 
Google como: 
• O texto ter mais de 300 palavras; 
• Links internos; 
• Links externos 
Para cada regra seguida, o indicador ao lado da regra ficará verde; 
caso esteja parcialmente completa, ficará laranja. E caso não tenha sido 
resolvido, ficará vermelha. Quando a média de indicadores do post tiver 
uma maior porcentagem na cor verde, ele estará otimizado. 
 
3.4.2 Criação e desenvolvimento de conteúdo rico 
 
Para a Resultados Digitais (2016), a criação efetiva de bons 
conteúdos, deve-se levar em consideração a persona que está sendo 
produzido e suas dores, além de ter alguma ideia sobre qual público da 
jornada de compra que será atingido. 
Para a criação de infográficos, após decidir qual será o público, é 
preciso esquematizar as ideias que estarão representadas e como será sua 
ordem de apresentação. É indicado fazer um esboço de onde ficaria 
localizado o título e subtítulo, as imagens em destaque, os tópicos a serem 
trabalhados, e os call-to-actions. Ao esquematizar, é interessante pensar 
como será a ordem de leitura da peça, isto influencia em como a 
informação será passada ao leitor. Para a parte gráfica em si, é 
recomendado adaptar a linguagem do infográfico a uma que seja familiar 
ao público-alvo. Criar uma boa composição com elementos que guiem o 
usuário e utilizar ícones de fácil entendimento também são algumas 
técnicas que fazem parte de um infográfico completo. Pode-se utilizar 
também as paletas de cores da empresa para reforçar a identidade visual 
da marca. É indicado adicionar um call-to-action para finalizar a peça e 
direcionar o leitor a um lugar de interesse. 
Os kits, como mencionado na fundamentação teórica, podem ser a 
junção de outros materiais ricos já criados. Porém o kit traz praticidade 
ao usuário, ao permitir que ele encontre o máximo de informações sobre 
determinado tema de uma vez só, ao invés de espalhados pelo site. 
Também é possível planejar a sua pré-produção, como iniciar uma 
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programação de criação de conteúdos ricos sobre determinado tema que 
no final farão parte de um kit. 
O template pode ter um design inteiramente novo ou replicar um 
estilo que a empresa já utilize, permitindo que outras pessoas façam uso 
dele. Caso seja novo, durante sua criação é preciso levar em consideração 
algumas ideias como: pensar quais elementos serão estáticos e o usuário 
não precisará editar; como será a disposição ideal dos elementos para um 
bom aproveitamento da página; quais informações são realmente 
relevantes e devem ganhar lugar de destaque. O template produzido deve 
ser de fácil entendimento para manter o usuário interessado em usá-lo e 
nos outros conteúdos que o blog oferece. 
Por fim, para concepção de um quiz que engaje o usuário 
recomenda-se que tenha poucas perguntas e um tema específico. O quiz 
deve gerar um feedback ao usuário que o encoraje a compartilhar o 
resultado na sua rede social, atingindo ainda mais pessoas que poderão 
acessar o blog desenvolvedor. 
 
3.4.3 Desenvolvimento de landing page 
 
Visto que landing pages são páginas que possuem uma criação 
diferenciada, vejamos as técnicas que Siqueira (2013) utiliza para 
conversões bem-sucedidas. 
As landing pages também entram na sequência de funcionamento 
do AIDA mencionado anteriormente. Para executá-lo, é necessário 
estruturar as informações e ser simples e objetivo destacando os 
benefícios que a oferta apresenta. Quanto menos elementos para disputar 
a atenção, como por exemplo menus e links, melhor. O ideal é oferecer 
ao usuário apenas duas opções: fazer o download do conteúdo ou sair da 
página. 
Para a criação do cabeçalho da página, além da possibilidade de 
colocar o logotipo da empresa, o título deve ser objetivo, trazendo de 
maneira sucinta o que está sendo oferecido. Logo em seguida, acrescenta-
se um subtítulo que reforça um pouco mais a oferta, deixando o visitante 
atraído pelo serviço. É aqui que o principal benefício da sua oferta deve 
ser destacado. 
O usuário simplesmente deseja conferir se o conteúdo pelo qual ele 
se interessou atende as suas necessidades, então o foco do desenvolvedor 
é comprovar isto a ele. Ao criar um texto para melhor explicação do que 
sua oferta oferece, uma boa opção é fazer uma lista de maneira objetiva, 
com tópicos que resumam seu produto e seus principais benefícios. O uso 
do tópico também se justifica como um elemento textual que chama a 
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atenção dos olhos do usuário. Este tipo de informação, junto com o call-
to-action, deve ficar above the fold. 
Para criar o formulário da landing page, deve-se considerar qual é 
o processo de vendas da empresa. Se o objetivo é conseguir mais leads, 
quanto menos informações para preencher, melhor. No entanto, se o foco 
é adquirir mais informações sobre seus clientes, as perguntas podem ser 
mais pessoais e em maior quantidade. É interessante deixar claro no 
formulário o que o usuário irá adquirir ao preenchê-lo. O botão com o 
call-to-action no formulário deve ser direto e deixar explícito o que irá 
acontecer ao se clicar nele, reforçando o uso de verbos de ação. 
Para dar credibilidade ao conteúdo que está sendo oferecido, usa-
se um termo chamado Prova Social (ou social proof). Para aumentar a 
confiança do usuário em seu produto é possível utilizar o logo de 
parceiros, testemunhos de clientes ou ícones de compartilhamento em 
redes sociais, mostrando quantas pessoas já confiaram no serviço e 
dividiram-no com seus amigos. 
Imagens que têm relação com a oferta deixam a landing page mais 
atraente e também facilitam a visualização da proposta de valor. Mostrar 
ao usuário através de uma imagem aquilo que ele irá ganhar com o 
preenchimento do formulário colabora com a conversão de leads. Vídeos 
também têm se provado eficientes na hora de converter usuários, 
aumentando em 80% a chance de isto acontecer. 
As cores são um ponto chave na criação de uma landing page. Com 
elas é possível criar reações no cérebro que influenciam nossas escolhas. 
O primeiro impacto visual é determinado pelas cores e suas combinações, 
nos levando a diferentes respostas emocionais. A partir disto, deve-se 
analisar a ideia que se deseja passar com a landing page e selecionar as 
cores que atendem ao que se deseja. Não é necessário utilizar as cores da 
marca para isto. Fazer testes em uma mesma landing page com cores 
diferentes é uma maneira utilizada para descobrir qual melhor 
combinação se encaixa ao objetivo proposto.  
Para finalizar, vale destacar mais dois conceitos: o contraste, que é 
um grau marcante de diferença entre um objeto e outro; e a legibilidade, 
que é a facilidade de se ler um texto a partir da fácil diferenciação de uma 
letra para a outra. 
 
3.4.4 Call-to-actions para landing page e blog posts 
 
Para que um call-to-action tenha um bom impacto, é recomendado 
adicionar um texto que traga algum valor ao usuário, indicando qual será 
o próximo passo assim que clicar no CTA. Seguindo o conceito do AIDA, 
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a Atenção e o Interesse podem vir do call-to-action, já o Desejo pode ser 
trazido na landing page, dando ao próprio usuário a chance de conseguir 
mais informações para convencê-lo. 
Siqueira (2016) apresenta algumas técnicas que são utilizadas para 
o bom funcionamento desta ferramenta. 
• Nunca deixar uma chamada sozinha e sem contexto. 
• O CTA deve resumir brevemente a proposta de valor da 
oferta e contar ao usuário o que irá acontecer logo em 
seguida. 
• Inicie a frase da ação com verbos e de maneira específica. 
• É aconselhado utilizar verbos no imperativo ou infinitivo. 
• Mostrar o quão fácil e imediato é a ação que será executada 
utilizando palavras de urgência como “hoje” e “agora”. 
• Se o seu produto traz algum benefício numérico, utilize-o na 
chamada também, sempre mostrando o quão eficiente é o seu 
serviço. 
• Utilize cores contrastantes para dar destaque ao CTA em 
relação aos outros elementos da página (SIQUEIRA, 2016). 
Ao planejar o CTA que será inserido na página, sua função e 
objetivo devem ser definidos. A ação que ele executará pode ser sobre 
orçamento, materiais educativos, vendas; são as personas que influenciam 
nesta decisão: qual é o problema a ser resolvido para determinada persona 
e como ela será direcionada para resolvê-lo. 
 
3.4.5 Funcionamento da nutrição dos leads 
 
Para finalizar a quarta etapa, será mostrado um exemplo de 
mensagem para a nutrição dos leads futuros.
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4 RESULTADOS 
 
Com a teoria pesquisada e a metodologia definida, esta seção 
apresenta o que foi desenvolvido para este projeto final.  
Observando novamente o processo descrito no quadro 2, 
destacamos a obtenção de resultados através dos objetivos específicos 
(Quadro 5). 
 
Quadro 5 - Guia para execução dos objetivos específicos analisando o resultado 
que cada um trará. 
Objetivos específicos Resultado 
Diagnóstico do blog 
Identificar oportunidades de mercado 
para o posicionamento estratégico do 
blog 
Confrontar os interesses do 
público-alvo identificado na 
SWOT com as oportunidades de 
posicionamento estratégico 
identificados na mesma 
ferramenta 
Conferência quanto às preferências do 
público sobre o conteúdo proposto. Além 
disto, com esta pesquisa, foi possível 
identificar preferências do público quanto 
a outros fatores que não são tema deste 
PCC, mas importantes para o trabalho 
prático, e por isto, serão descritos aqui. 
Estabelecer um plano 
estratégico de inbound 
marketing 
Tabela descritiva 
Imagem do funil 
Quadro 
Apresentação do painel e da jornada do 
usuário 
Apresentação do quadro 
Definição dos parceiros do negócio e o 
modelo de parceria 
Implementação do plano 
estratégico de inbound 
marketing 
Peças gráficas e blog posts que 
aparecerão no capítulo 4: Resultados do 
4.4.1 ao 4.4.5. 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
4.1 REALIZAR UM DIAGNÓSTICO DO BLOG “NO ANIME NO 
LIFE” 
 
O resultado obtido com este primeiro método identificou 
oportunidades de mercado para o posicionamento estratégico do blog “No 
Anime No Life”. 
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4.1.1 Público-alvo atual 
 
Tendo como base o Google Analytics, buscou-se informações 
sobre o público que acessa o blog. Entre as informações destaque foram 
escolhidas idade, sexo e cidade. Estes dados servirão como alguns dos 
requisitos para selecionar os entrevistados, apresentados mais adiante. 
Como pode ser observado na figura 36, 61% do público tem idade 
de 18 a 34 anos, sendo que a maioria se encontra no intervalo de 25 a 34 
anos. 
 
Figura 36 – Porcentagem da faixa etária dos internautas que acessaram o blog 
“No Anime No Life” no período de 1º de janeiro até 31 de março de 2018. 
 
Fonte: Google Analytics (2018). 
 
A figura 37 demonstra que o sexo masculino é um pouco mais 
predominante. Assim, este dado poderá ser trabalhado de maneira 
igualitária considerando-se a pouca diferença entre os dois. 
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Figura 37 – Porcentagem do sexo dos internautas que acessaram o blog “No 
Anime No Life” no período de 1º de janeiro até 31 de março de 2018. 
 
Fonte: Google Analytics (2018). 
 
A figura 38, que corresponde ao número de acessos de usuários por 
cidade, demonstra Rio de Janeiro em primeiro lugar. Porém, 6 das 10 
cidades apresentadas são catarinenses, tendo um somatório de 19,67, um 
número próximo da quantidade do primeiro colocado. Embora ainda não 
ultrapasse a cidade do Rio de Janeiro, a facilidade de entrevistar e 
interagir com pessoas pertencentes ao estado do autor deste PCC faz com 
que se opte por trabalhar com o estado em segundo lugar. 
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Figura 38 - Porcentagem de usuários x cidade que acessaram o blog “No Anime 
No Life” no período de 1º de janeiro até 31 de março de 2018. 
 
Fonte: Google Analytics (2018). 
 
4.1.2 Cenário interno e externo do blog 
 
De acordo com o método desenvolvido para o presente trabalho, a 
análise SWOT do “No Anime No Life” e de seus concorrentes foram feitas 
simultaneamente e descritas nas subseções a seguir. 
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4.1.2.1 Análise SWOT do “No Anime No Life” 
 
Na figura 39 é possível conferir o resultado final da análise SWOT 
do blog “No Anime No Life”. Vale lembrar que Forças e Fraquezas 
encontram-se no ambiente interno do site, e Oportunidades e Ameaças, 
no externo. Para uma análise completa do ambiente externo, foi 
necessário realizar esta etapa em paralelo com a pesquisa e análise dos 
concorrentes, descritas na seção 4.1.2.2. 
 
Figura 39 - Análise SWOT feita do blog “No Anime No Life” 
 
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignição Digital (2016). 
 
4.1.2.2 Concorrentes e suas análises SWOT 
 
Durante a análise SWOT do ambiente interno feita do blog “No 
Anime No Life”, percebeu-se que sua temática engloba 2 grandes temas: 
animes e resenhas de eventos de anime. A partir destes dados, se iniciou 
a busca pelos concorrentes utilizando o Google e o Facebook. Através da 
pesquisa, os seguintes concorrentes foram encontrados:  
• Conteúdo focado em animes: Anime United, Intoxi 
Anime, Mais de Oito Mil. 
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• Conteúdo focado em resenhas de eventos: Vitamina 
Nerd. 
Ainda foram encontrados diversos outros sites com resenhas de 
eventos, porém apresentavam postagens únicas ou inconstantes, sendo 
difícil classificar como concorrente. Sendo assim, agrupou-se todos estes 
possíveis concorrentes em uma análise SWOT chamada ““Resenhas 
Gerais””, que acabou apresentando apenas as fraquezas destes sites 
(Figura 50). 
O concorrente “Anime United” é um blog totalmente focado em 
animes, fundado em 2011. Apresenta um alto volume de conteúdo e está 
presente no YouTube24 com um canal com mais de 300 mil inscritos. 
Abaixo é possível observar sua página inicial (Figura 40), e a 
análise SWOT produzida (Figura 41): 
 
Figura 40 - Página inicial do concorrente com foco em animes: “Anime United”. 
 
Fonte: Anime United (2018). 
 
                                                        
24 Site de streaming de vídeos. 
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Figura 41 - Análise SWOT feita do concorrente com foco em animes: “Anime 
United”. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignição Digital (2016). 
 
O site “Intoxi Anime” é similar ao “Anime United”. Começou no 
formato blog, e após um tempo se estendeu para um canal no YouTube 
que já possui quase 500 mil inscritos. A grande diferença entre os dois se 
apresenta na interface. 
Abaixo é possível observar sua página inicial (Figura 42), e a 
análise SWOT produzida (Figura 43): 
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Figura 42 - Página inicial do concorrente com foco em animes: “Intoxi Anime”. 
 
Fonte: Intoxi Anime (2018). 
 
Figura 43 - Análise SWOT feita do concorrente com foco em animes: “Intoxi 
Anime”. 
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignição Digital (2016). 
 
Por sua vez, o blog “Mais de Oito Mil” apresenta conteúdo sobre 
animes porém com abordagem nacional e crítico-social. 
Abaixo é possível observar sua página inicial (Figura 44), e a 
análise SWOT produzida (Figura 45): 
 
 
Figura 44 - Página inicial do concorrente com foco em animes: “Mais de Oito 
Mil”. 
 
Fonte: Mais de Oito Mil (2018). 
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Figura 45 - Análise SWOT feita do concorrente com foco em animes: “Mais de 
Oito Mil”. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignição Digital (2016). 
 
Por último, o site “Vitamina Nerd” é trazido como exemplo por 
produzir resenhas de eventos. Por ser um tipo de conteúdo recente para o 
blog, possui poucas postagens sobre o assunto. Além de eventos, trabalha 
com reviews de animes, filmes e jogos. 
Abaixo é possível observar sua página inicial (Figura 46), e a 
análise SWOT produzida (Figura 47): 
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Figura 46 - Página inicial do concorrente com foco em resenhas de eventos: 
“Vitamina Nerd”. 
 
Fonte: Vitamina Nerd (2018). 
 
Figura 47 - Análise SWOT feita do concorrente com foco em resenhas de eventos: 
“Vitamina Nerd”. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignição Digital (2016). 
 
Além destes, foi desenvolvida a categoria “Resenhas Gerais” com 
aglomeração de alguns sites para avaliação, que apresentam conteúdo 
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esparso sobre eventos de animes. A figura 48 demonstra um exemplo 
destes tipos de posts. Dentre os atributos possíveis de serem analisados 
na SWOT, apenas Fraquezas foram determinadas. 
Abaixo é possível observar a página inicial escolhida como 
representante da categoria (Figura 48), e a análise SWOT produzida 
(Figura 49): 
 
Figura 48 - Página inicial do representante de concorrentes com foco em resenhas 
de eventos: “Resenha Mortífera!” 
 
Fonte: Resenha Mortífera (2014). 
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Figura 49 - Análise SWOT geral, feita de concorrentes com foco em resenhas de 
eventos. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignição Digital (2016). 
 
Após realizar estas pesquisas e gerar as análises SWOT de cada 
concorrente, observou-se uma oportunidade de conteúdo que não estava 
presente em nenhum destes sites. Tal oportunidade acabou gerando um 
possível novo tema a ser abordado dentro do blog “No Anime No Life”: 
cosplay25 em eventos. 
Avaliando este tema, encontrou-se apenas um concorrente 
indireto, o blog “Nadi Rech” (Figura 50). A autora traz conteúdos como 
tutoriais de maquiagem para cosplay e materiais que podem ser usados na 
confecção das fantasias; porém não envolve contato direto com o público. 
Uma análise SWOT do blog também foi realizada (Figura 51).  
 
                                                        
25 Cosplay é um termo em inglês, formado pela junção das palavras costume 
(fantasia) e roleplay (brincadeira ou interpretação). É considerado um hobby onde 
os participantes se fantasiam de personagens fictícios. 
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Figura 50 - Página inicial do concorrente com foco em cosplay: “Nadi Rech”. 
 
Fonte: Nadi Rech (2018). 
 
Figura 51 - Análise SWOT feita do concorrente com foco em cosplays: “Nadi 
Rech”. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignição Digital (2016). 
 
Concorrentes diretos, que trabalham cosplays de eventos em seus 
posts não foram encontrados. O mais próximo disto é o compartilhamento 
103 
 
de fotos tiradas em eventos, nas próprias páginas dos eventos no 
Facebook (Figura 52). 
 
Figura 52 - Evento no Facebook onde pessoas publicam álbuns de fotos tiradas 
dentro do evento em questão. 
 
Fonte: Facebook (2018). 
 
4.1.3 Funil Atual 
 
Os dados referentes a quantidade de usuários novos, visualizações 
do site, porcentagem de visitantes novos e que retornaram, entre outras, 
que serão apresentados abaixo são referentes ao período de 01/01/2018 
até 31/03/2018. 
As informações encontradas foram as seguintes: 
• O blog ainda não apresenta nenhum lead; 
• A quantidade de novos visitantes é consideravelmente 
maior que a de visitantes que retornam (Figura 53); 
• A quantidade total de usuários que acessaram o site, o 
tempo de duração da sessão, a quantidade de páginas 
visitadas por apenas um internauta, etc. (Figura 54). 
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Figura 53 - Gráfico apresentando porcentagem de visitantes novos x visitantes 
recorrentes que acessaram o blog “No Anime No Life” no período de 1º de janeiro 
até 31 de março de 2018. 
 
Fonte: Google Analytics (2018). 
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Figura 54 - Dados gerais sobre usuários que acessaram o blog “No Anime No 
Life” no período de 1º de janeiro até 31 de março de 2018. 
 
Fonte: Google Analytics (2018). 
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4.2 CONFRONTAR OS INTERESSES DO PÚBLICO-ALVO 
 
O próximo passo é utilizar as informações que foram obtidas na 
análise SWOT e aplicar o resultado em entrevistas para a possível 
comprovação do que foi observado. 
 
4.2.1 Análise das informações 
 
A seleção das principais informações analisadas nas matrizes 
SWOT serão destacadas levando em consideração o necessário para a 
criação de um planejamento de inbound marketing. Em razão disto, serão 
analisados quais os tipos de conteúdo de oportunidade que os 
concorrentes abordam, e a maneira que o fazem. 
As informações de destaque do blog “No Anime No Life” podem 
ser conferidas na figura 55: 
 
Figura 55 - Destaque de informações relevantes obtidas na análise SWOT do blog 
“No Anime No Life”. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignição Digital (2016). 
Estas informações servirão para a conclusão do que pode ser 
desenvolvido após a análise dos destaques dos concorrentes. 
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Iniciando o diagnóstico com os concorrentes que trazem conteúdo 
focado em animes: 
• Análise SWOT com pontos de destaque do blog “Anime 
United” (Figura 56); 
• Análise SWOT com pontos de destaque do blog “Intoxi 
Anime” (Figura 57); 
• Análise SWOT com pontos de destaque do blog “Mais de 
Oito Mil” (Figura 58). 
 
Figura 56 - Destaque de informações relevantes obtidas na análise SWOT do 
concorrente “Anime United”. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignição Digital (2016). 
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Figura 57 - Destaque de informações relevantes obtidas na análise SWOT do 
concorrente “Intoxi Anime”. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignição Digital (2016). 
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Figura 58 - Destaque de informações relevantes obtidas na análise SWOT do 
concorrente “Mais de Oito Mil”. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignição Digital (2016). 
 
“Anime United” e “Intoxi Anime” apresentam como grande parte 
do conteúdo a análise de episódios de animes e notícias lançadas 
semanalmente. Além disto, ambos criam posts envolvendo tops de 
animes, como por exemplo, uma lista com os top 10 melhores 
protagonistas. Enquanto um preza por volume de produção, o outro foca 
em análises mais completas do assunto. Não possuem posts com conteúdo 
crítico-social. No “Intoxi Anime”, a abordagem junto ao público se dá 
apenas via internet, e o “Anime United”, apenas por vídeos gravados em 
eventos de anime. Porém nenhum apresenta de maneira mais densa e 
detalhada as pessoas que participam destes eventos. Também não 
discutem sobre nenhum tipo de conteúdo social por trás do que os animes 
abordam. Em contrapartida, o blog “Mais de Oito Mil” apresenta este tipo 
de conteúdo. É um site mais focado em debater, algumas vezes de maneira 
descontraída, o universo otaku26 existente no Brasil. Acontecimentos 
nacionais acabam alimentando o conteúdo necessário para novas 
postagens do blog. Sua pouca frequência de postagens, e a falta de 
                                                        
26 No Brasil, otaku é considerado uma pessoa que é fã de animes. 
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conhecimento em estratégias de inbound marketing é o que se enquadra 
como ameaça para o site. 
Após a análise, foi percebido que tanto o “No Anime No Life”, 
quanto o “Anime United” e o “Intoxi Anime” dispõem de oportunidades 
similares de conteúdos para posts. A diferença é que o volume de 
postagens dos concorrentes é grande se comparados ao do blog analisado 
neste PCC, sendo difícil de competir de igual para igual. Porém, o “No 
Anime No Life” traz posts sobre eventos cujos autores têm a oportunidade 
de ir, e sempre está próximo do público a quem dedica as postagens. Já o 
tipo de publicação que o blog “Mais de Oito Mil” se utiliza é de análises 
crítico-social do que acontece no país com relação a animes. Este é um 
assunto raro dentro do meio otaku, gerando assim um bom diferencial 
com relação aos seus concorrentes, inclusive ao “No Anime No Life”. A 
fraqueza do “Mais de Oito Mil” se dá por não parecer aplicar noções de 
inbound marketing e postar apenas quando vê necessidade, ou seja, sem 
um calendário editorial. Este tipo de abordagem pode ser inspiração para 
criar uma nova categoria dentro do blog deste autor, tratando de temas 
desta natureza. 
A seguir, o diagnóstico dos blogs com foco em resenhas de 
eventos: 
• Análise SWOT com pontos de destaque do blog 
“Vitamina Nerd” (Figura 59); 
• Análise SWOT com pontos de destaque de blogs que 
trazem resenhas de eventos como parte de seu conteúdo 
(Figura 60). 
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Figura 59 - Destaque de informações relevantes obtidas na análise SWOT do 
concorrente “Vitamina Nerd”. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignição Digital (2016). 
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Figura 60 - Destaque de informações relevantes obtidas na análise SWOT dos 
concorrentes sobre resenhas de eventos. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignição Digital (2016). 
 
Resenhas de eventos ainda é um tipo de postagem rara no universo 
otaku. “Vitamina Nerd” foi o concorrente que trouxe a resenha mais 
completa dentro da pesquisa feita dentro deste tema. Porém é ainda algo 
muito recente dentro do site, e não há uma variedade grande de resenhas 
para usar como parâmetro. Não é possível, por exemplo, saber se um 
evento foi bom ano passado e neste ano melhorou, comparando posts. O 
“Vitamina Nerd” possui uma quantidade maior de posts relacionados a 
jogos, filmes e animes. Também é próximo do tipo de post mencionado 
na categoria anterior. O “No Anime No Life” ameaça o site em análise por 
possuir preocupação com a experiência do usuário e por utilizar 
estratégias de inbound marketing dentro de seu planejamento. Posts 
criados a partir do contato direto com o público também se enquadram 
em uma possível ameaça ao blog. 
Como comentado anteriormente, quase não há resenhas sobre 
eventos, e quando há, apresentam uma estrutura de post desorganizada. 
Postagens criadas desta maneira pouco instigam a vontade de ler do 
usuário que busca pelo conteúdo. Apresentar este conteúdo com uma 
proposta mais visualmente atraente e o conteúdo bem estruturado já 
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qualifica positivamente o “No Anime No Life” em relação aos tipos de 
blogs que apresentam a resenha desta forma. 
Para finalizar, vejamos o blog que apresenta cosplays em eventos. 
Vale destacar que esta categoria foi criada após feitas as análises SWOT 
de todos os outros concorrentes. 
• Análise SWOT com pontos de destaque do blog “Nadi 
Rech” (Figura 61). 
 
Figura 61 - Destaque de informações relevantes obtidas na análise SWOT do 
concorrente “Nadi Rech”. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignição Digital (2016). 
 
A pesquisa de concorrentes dentro deste tema não encontrou 
concorrentes diretos, porém há sim páginas que abordam o cosplay. “Nadi 
Rech” é uma concorrente indireta, pois não apresenta posts de 
cosplayers27 dentro de eventos de anime, apenas sobre a sua própria 
experiência cosplayer apresentando dicas e resultados de seu trabalho. A 
análise SWOT deste blog contribui para mostrar como são os posts para 
o público que faz seu cosplay. Foi percebido uma boa estruturação de 
conteúdo, sendo bem didático e demonstrando exemplos. Porém, por não 
                                                        
27 Pessoas que se vestem com o cosplay. 
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demonstrar ir a eventos, acaba não trabalhando um contato direto com o 
público. Acredita-se que incluir o público em posts promove maior 
familiarização do blog com quem participou, gerando assim um 
envolvimento maior no compartilhamento do conteúdo. Desta forma, 
posts que envolvam cosplayers que vão a eventos mostra-se uma 
possibilidade de conteúdo para o “No Anime No Life”. 
Após a análise das três categorias, optou-se por mesclar a categoria 
de resenhas de eventos com postagens focadas em cosplayers em eventos. 
A intenção é fazer justamente o que foi observado como fraqueza e 
ameaça dentro do blog da “Nadi Rech”. 
Ressaltamos também que com esta pesquisa foi possível identificar 
preferências do público quanto a outros fatores que não são tema deste 
PCC, mas importantes para trabalho prático, e por isto serão descritos 
aqui:  
• Posts que tratam de conteúdo crítico-social sobre animes, 
visto que este tipo de abordagem é feita apenas no 
contexto nacional; 
• Postagens sobre eventos ano após ano, gerando assim um 
histórico tanto para o público que vai, quanto para os 
organizadores. 
 
4.2.2 Entrevistas 
 
Após trabalhar os assuntos e posicionamentos possíveis para posts, 
prosseguimos para as entrevistas. Visto que o assunto é cosplay em 
eventos de anime, a oportunidade para melhor aproximação do público é 
justamente através de algum evento que ocorra durante o período de 
execução deste PCC. Para isto, foi decidido aplicar as entrevistas em dez 
voluntários presentes no evento “Anime Gakuen” de Verão 5ª Edição, em 
São José / SC. As entrevistas aconteceram no domingo do evento, dia 11 
de março de 2018.  
O processo de entrevista teve como base um questionário de 
perguntas abertas, ocorrendo de forma semiestruturada para que outras 
informações pudessem ser coletadas além das respostas diretas às 
perguntas, conforme o decorrer da conversa com o cosplayer 
entrevistado. Também foi utilizado registro fotográfico, gravador e 
anotações para suporte. Os critérios utilizados para escolha dos 
participantes foram: 
• Participação em evento de anime local; 
• Cosplayers; 
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• Participação voluntária. 
 
As perguntas feitas durante as entrevistas foram as seguintes: 
 
• Qual sua idade? 
• Quantas vezes foi a eventos de anime? 
• Busca conhecer o evento que irá? 
• Que informações são relevantes em saber sobre o evento? 
• Busca saber como foi o evento que participou? 
• Qual motivo de procurar saber como foi o evento? 
• Quantas vezes já foi de cosplay a eventos? 
• Pesquisou antes de fazer o cosplay? 
• Pesquisou sobre o que para montar seu cosplay? 
• Onde fez sua pesquisa? 
• Teve dificuldade em encontrar algum conteúdo? 
• Teve dificuldade em encontrar o que? 
• Algum cosplay do evento chamou sua atenção? 
• Gostaria de saber como ele montou o cosplay dele? 
 
As respostas obtidas geraram os gráficos com informações a 
seguir. 
 
Figura 62 - Faixa etária dos entrevistados. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Analisando as informações obtidas nas entrevistas, a faixa etária 
do público-alvo é jovem e se localiza na faixa dos 22 anos (Figura 62). 
 
Figura 63 - Quantidade de vezes que os entrevistados foram a eventos de anime. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
Todos já participaram de mais de 10 edições de eventos de animes 
(Figura 63), demonstrando que já estão acostumados com o ambiente e 
sua respectiva linguagem. 
 
Figura 64 - Quantidade de entrevistados que procuram conhecer o evento antes 
de participar dele. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Mais de 75% dos entrevistados procuram conhecer o evento que 
irão (Figura 64), reforçando assim a importância de um conteúdo que 
traga este tipo de informação ao público, e emergindo também a 
possibilidade de parceria com algum evento que irá acontecer. 
 
Figura 65 - Informações relevantes para os entrevistados sobre o evento que irá 
acontecer. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
Para a criação deste post, foi percebido os principais conteúdos 
(Figura 65) que deverão constar: concurso cosplay e atrações. 
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Figura 66 - Quantidade de entrevistados que procuram informações sobre o 
evento que participou. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
Todos os entrevistados procuram conhecer sobre como foi o evento 
que participaram (Figura 66), constatando a necessidade de um post que 
apresente esta retrospectiva. Este tipo de blog post também será de 
interesse do possível evento parceiro. 
 
Figura 67 - Motivos para os entrevistados procurarem saber como foi o evento. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
Alguns dados obtidos na entrevista salientam que esta procura 
acontece por desejarem encontrar alguma foto sua ou de amigos no post 
(Figura 67). 
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Figura 68 - Quantidade de vezes que os entrevistados já foram a eventos 
vestidos com algum cosplay. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
Aproximadamente, 75% dos cosplayers já foram mais de 10 vezes 
a eventos vestindo o cosplay (Figura 68). Este dado demonstra que a 
entrevista foi feita com pessoas mais experientes nesta área, embora 
tenham a princípio sido escolhidas aleatoriamente.  
 
Figura 69 - Quantidade de entrevistados que pesquisaram antes de fazerem seu 
cosplay. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
70%
20%
10%
Quantas vezes já foi de cosplay a 
eventos?
Mais de 10 vezes 2 vezes 3 vezes
100%
Pesquisou antes de fazer o cosplay?
Sim
120 
 
Todos os 10 cosplayers pesquisam antes de montarem seus 
cosplays (Figura 69). 
 
Figura 70 - Assuntos de busca relevantes para os entrevistados montarem seu 
cosplay. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
A informação que mais é buscada se resume a três grupos (Figura 
70): imagens de referência para a criação do cosplay; lugares onde 
vendem acessórios; e cosmakers28 ou costureiras para contratarem na 
criação de seu cosplay. Estes grupos de respostas podem ser utilizados 
para a criação do post de final de funil e do conteúdo rico, que terá como 
foco os cosplayers. 
 
                                                        
28 Pessoas experientes na criação de cosplays que podem ser contratadas. 
Possuem domínio de técnicas que podem envolver: criação de acessórios e armas 
utilizando moldes, estilização de perucas, corte e costura de roupas, etc. 
0 2 4 6 8 10
Lugares onde vendem acessórios
Costureiras/Cosmaker
Preço do material
Imagens do personagem
Notas sobre sites de vendas
Tutoriais
Imagens de cosplayers
Quantidade de pessoas
P
es
q
u
is
as
 f
ei
ta
s
Pesquisou sobre o que para montar seu 
cosplay?
121 
 
Figura 71 - Onde os entrevistados fizeram suas pesquisas. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
Visto que há grande busca por imagens de referências para 
montarem seus cosplays, o Google Imagens29 apareceu como principal 
fonte, seguido por redes sociais (Figura 71). 
 
Figura 72 - Quantidade de entrevistados que tiveram dificuldades em encontrar 
algum conteúdo relacionado a montagem de seu cosplay. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
                                                        
29 Site de busca de imagens. 
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Seis dos 10 entrevistados tiveram dificuldades em encontrar algum 
tipo de conteúdo para a criação de seu cosplay (Figura 72). 
 
Figura 73 - Tipos de conteúdos relacionados a cosplay difíceis de encontrar 
segundo os entrevistados. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
A maior dificuldade listada foi a de encontrar materiais em âmbito 
nacional, seguido por itens como armas e couro, e por último, locais com 
pronta-entrega (Figura 73).  
 
Figura 74 - Quantidade de entrevistados que gostaram de cosplayers do evento. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Figura 75 - Quantidade de entrevistados que gostariam de saber como algum 
cosplayer que viu no evento conseguiu montar o cosplay dele. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
Todos os participantes demonstraram interesse por algum outro 
cosplay que viram no evento (Figura 74), e mais de 75% gostaria de saber 
como esse cosplay foi montado (Figura 75). Esta última informação, 
unida com a da figura 68 – que apresenta os motivos dos cosplayers de 
buscarem ver a si mesmos ou a amigos no post –, possibilita a criação de 
um blog post que tenha como foco os cosplayers do evento. Isto auxiliaria 
bastante no engajamento do público participante do evento. 
Com a análise dos resultados, a entrevista se provou uma 
ferramenta importante para a conferência quanto às preferências do 
público sobre o posicionamento e conteúdo proposto pelo blog. Também 
servirá de auxílio de verificação para a criação dos posts. 
 
4.3 ESTABELECER UM PLANO ESTRATÉGICO DE INBOUND 
MARKETING 
 
Posterior à obtenção de informações diretamente junto ao público-
alvo, é o momento de estabelecer o plano estratégico de inbound 
marketing que será utilizado neste PCC. 
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4.3.1 Personas 
 
Para o cumprimento deste projeto dentro do prazo, foi decidido 
trabalhar com apenas uma persona. A persona escolhida representará 
cosplayers que vão a eventos de anime. Segue sua descrição. 
 
Maria é uma estudante e cosplayer de 20 anos, que define seu 
cosplay através da seguinte motivação: “Escolha um personagem que 
você ama, porque tudo flui com mais naturalidade, você se esforça e se 
alegra, e está fazendo para você e não para os outros. Eu acho que isto é 
o principal!”.30 
Maria frequenta eventos de anime há 7 anos. Durante suas idas, 
ficou fascinada com o pessoal que se vestia de personagens e, após um 
tempo, começou a ir aos eventos caracterizada também. Assim, já faz 
cosplay há 5 anos e já fez mais de 10 cosplays. 
No início, comprava sua vestimenta inteira pela internet. Hoje em 
dia alterna entre comprar e criar algumas peças na sua casa mesmo. 
Possui uma Fanpage31 no Instagram e no Facebook. 
Maria adora ir a eventos e tirar fotos com diversos fãs que 
reconhecem o cosplay que ela está fazendo. Gosta de divulgar seu 
trabalho e que os outros apreciem seu esforço. 
A grande ambição de Maria é vencer um concurso cosplay. 
Quando um evento chega ao fim, além de divulgar fotos suas nas 
suas redes sociais, Maria procura por fotos que outras pessoas tiraram dela 
no evento criado no Facebook. Também procura por amigos em algumas 
delas. 
Seu processo de montagem de cosplay é descrito desta forma: 
1. Assiste a um anime ou joga algum jogo e acaba se 
identificando muito com o personagem, com isto, decide 
que irá se fantasiar dele; 
2. Procura quando vai ser o próximo evento de anime que 
terá concurso cosplay; 
3. Busca imagens de referências sobre o personagem no 
Google para saber o que precisará comprar e fazer; 
                                                        
30 A frase destaque foi retirada de uma das entrevistas feitas com os cosplayers. 
31 Página criada para marcas, empresas, pessoas, e blogs fortalecerem sua 
presença e adquirirem fãs. 
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4. Pesquisa nas mais diversas redes sociais por cosplayers 
que fizeram este mesmo cosplay na internet para também 
usar como referência; 
5. Manda mensagem privada para um cosplayer famoso que 
ela admira muito e tira uma dúvida quanto ao material a 
ser utilizado; 
6. Agora que já teve uma ideia de materiais para acessórios 
e tecidos, começa a fazer um orçamento; 
7. Por ainda não saber costurar, procura uma costureira. 
8. Tira as dúvidas finais com amigos cosplayers e faz os 
últimos reparos. 
9. Coloca seu cosplay e vai ao evento. 
 
Para uma melhor visualização da persona, foi criada uma tabela 
descritiva que une informações das entrevistas realizadas na etapa 
anterior (Figuras 76, 77, 78 e 79). 
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Figura 76 - Perfil e história da persona criada. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Figura 77 - Objetivos, conquistas e hábitos pós-evento da persona criada. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Figura 78 - Sequência de montagem do cosplay da persona criada. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Figura 79 - Continuação da sequência de montagem do cosplay da persona criada. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
4.3.2 Jornada de compra 
 
Com a análise do público-alvo feita e personificada, foi 
desenvolvido o planejamento da jornada de compra de Maria. Para isto, 
foram definidos os títulos e descrições de cada post, como é possível 
observar na figura 80: 
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Figura 80 - Jornada de compra da persona Maria. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
131 
 
 
4.3.3 Palavras-chave 
 
Após o planejamento da jornada de compra no tópico anterior, foi 
feito um brainstorm e palavras-chave foram pesquisadas para a criação 
dos posts. Durante o brainstorm, foi necessário pesquisar quando 
aconteceria o próximo evento de anime em Santa Catarina. O evento 
encontrado foi o “AniVenture”, um evento que existe há mais de 10 anos 
e que ocorrerá dias 12 e 13 de maio de 2018. 
Abaixo, é possível conferir a segmentação de busca utilizada 
(Figura 81). Também foi criada uma tabela que demonstra quais palavras 
foram pesquisadas, seu volume de busca, a concorrência, a posição dela 
no funil de compra, e a sua prioridade de uso. 
 
Figura 81 - Filtros utilizados na pesquisa no Google AdWords. 
 
Fonte: Google AdWords (2018). 
 
Figura 82 - Quadro montado no Microsoft Excel de pesquisa e de análise de 
palavras-chave. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Como percebido na figura 82, existem 3 palavras-chave que não 
possuem volume de busca. Todas elas incluem a palavra “AniVenture”. 
É possível perceber que apenas a palavra “AniVenture” possui um bom 
volume de busca. Porém, ao selecionar palavras-chave para a criação de 
posts, elas não devem se repetir. Esta condição acaba por excluir o uso da 
palavra-chave “AniVenture” pois todo ano existe uma edição nova sobre 
o evento de anime chamado “AniVenture”. Por isto, optou-se por utilizar 
derivados desta palavra-chave, que acabam não tendo um alto volume de 
busca, porém tem vínculo com a palavra-chave matriz “AniVenture”. 
Ainda assim, selecionar palavras-chave sem um alto volume de 
busca não é muito vantajoso ao utilizar estratégias de marketing digital de 
maneira orgânica (SIQUEIRA, 2018). Porém, a estratégia de divulgação 
dos posts de topo e meio de funil acontecerão através da possível parceria 
com o evento que divulgará os posts criados na sua Fanpage do Facebook 
que conta com mais de 11.500 curtidores. Por sua vez, o post do fundo de 
funil, que não terá relação direta com o evento, terá uma palavra-chave 
com alto volume de busca, reforçando o uso da estratégia de inbound 
marketing. Visto que este post não tem relação com qualquer evento, ele 
se torna de uso universal, e poderá ser o post de final de funil de outros 
eventos também. Para isto, basta utilizar 3 palavras-chave com o nome do 
evento parceiro para montar os posts de topo e meio da jornada de 
compra. 
 
4.3.4 Balizamento da linguagem 
 
Para a execução do balizamento da linguagem, a persona Maria 
será levada em consideração. 
 
4.3.4.1 Textual 
 
O balizamento textual irá definir qual o tipo de linguagem que será 
utilizada para a mensagem enviada ao lead. 
Visto que o público é jovem, e busca-se uma maior aproximação 
com o mesmo, foi decidido utilizar um linguajar que se aproxime do seu 
cotidiano. Que pareça que o lead está conversando com um de seus 
amigos. Para isso, foi decidido utilizar uma abordagem informal. 
Exemplo de abordagem:  
Olá Maria, tudo bem? 
E aí Maria, tudo certo? 
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Um outro ponto que vale destacar nessa conversa, é a utilização de 
GIFs animados. Ao fazer uso de uma linguagem que o usuário já está 
acostumado, aumenta a chance desta aproximação ficar mais convincente. 
 
4.3.4.2 Visual 
 
Foram criados dois painéis semânticos que serão apresentados 
abaixo. O primeiro representa as características da persona (Figura 84). O 
segundo é referente ao tipo de call-to-action que será utilizado, e o estilo 
do conteúdo rico que será produzido (Figura 83). 
Figura 83 - Painel semântico da persona Maria. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
O painel semântico acima demonstra imagens de cosplayers, o 
hobby da nossa persona. Também mostra fanpages no Facebook e 
134 
 
Instagram onde Maria divulga seu trabalho. A persona também gosta de 
produzir seu próprio cosplay, e por isto o painel possui uma imagem de 
um processo de construção de busto. A imagem central com uma 
personagem demonstra seu gosto por animes. E para finalizar, as imagens 
do canto inferior mostram uma estudante, e alguém ligado a tecnologia, 
sempre interessado em procurar informações para melhorar seu trabalho. 
Estas informações podem ser tanto procurando no Google, ou 
conversando com amigos. 
Figura 84 - Painel semântico de call-to-actions e infográficos. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
Já o painel acima (Figura 84) apresenta alguns exemplos de 
estratégias de marketing que poderão ser utilizadas na execução deste 
PCC. Foram analisados dois tipos de call-to-action que poderão ser 
empregados: banner, quando o usuário estiver próximo do fundo do funil; 
e de link externo, que servirá tanto para posts de topo, quanto de fundo de 
funil. O painel também apresenta infográficos, um tipo de conteúdo rico 
que poderá ser o escolhido para a obtenção de leads. 
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4.3.5 Definição da estratégia de nutrição de leads 
 
Para a nutrição de lead foi definido os seguintes aspectos: o canal, 
que é por onde ocorrerá a comunicação com o lead; a mensagem, 
apresentando o padrão que as mensagens terão; para qual persona a 
mensagem se destina; e a periodicidade, que define quando a persona 
receberá a mensagem. Todos estes elementos estão em razão do conteúdo. 
Toda esta ideia está exemplificada na figura 85 logo abaixo: 
Figura 85 - Apresentação da estratégia de nutrição de lead. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
4.3.6 Estabelecimento de um plano de parceria/patrocínio 
 
Após o planejamento de todas as etapas anteriores, acredita-se que 
existem dois tipos de parcerias possíveis para a melhor execução da 
estratégia montada: parceria com um evento, no caso o “AniVenture” que 
ocorrerá dias 12 e 13 de maio de 2018; e uma parceria com um cosmaker, 
para auxiliar com informações preciosas para a criação do conteúdo rico. 
A figura 86 representa o plano criado para parceria. 
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Figura 86 - Serviços do blog com cada possível parceiro. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
Para o parceiro cosmaker, foi criada uma tabela (Figura 87) 
especificando as informações necessárias para serem preenchidas. Estas 
serão as informações que entrarão no conteúdo rico. 
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Figura 87 - Tabela criada com perguntas sobre cosplay, que o cosmaker 
parceiro deverá responder. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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4.3.7 Apresentação do plano de parceria/patrocínio aos interestados 
 
A estrutura de parceria criada foi apresentada para o evento 
“AniVenture” e para o cosmaker Eduardo, dono do canal do YouTube 
“Dicas de Cosmaker”. 
Para o “AniVenture”, primeiro foi necessário preencher os dados 
no cadastro de imprensa (Figura 88) para ver se o blog entraria nos 
critérios estabelecidos pelo evento. 
 
Figura 88 - Cadastro de imprensa do “AniVenture” parcialmente preenchida pelo 
autor. 
 
Fonte: Aniventure (2018). 
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Com a aceitação via e-mail do pedido, foi enviado como resposta 
o plano de parceria entre o evento e o blog (Figura 89). 
 
Figura 89 – E-mail com o quadro estabelecido no plano de parceria enviado para 
a organização do “AniVenture”, solicitando serviço fora dos termos de imprensa 
do evento. 
 
Fonte: Gmail (2018). 
 
Em resposta ao e-mail enviado (Figura 89), foi recebido o e-mail 
da organização do AniVenture, apresentado a seguir (Figura 90): 
 
 
140 
 
Figura 90 - Resposta da organização do AniVenture. 
 
Fonte: Gmail (2018). 
 
Com a parceria do evento concretizada, entrou-se em contato com 
canal do YouTube: “Dicas de Cosmaker”. A escolha deste canal se deve 
pelos seguintes fatores: 
• O nome do canal é exatamente a palavra-chave definida 
para a criação do post de fundo de funil. 
• Visto que é um canal no YouTube, seu conteúdo é 
basicamente com vídeos. Ao criar um post que fique 
ranqueado no Google ao lado de vídeos seria uma outra 
maneira de alcançar visitantes que desejam ler sobre o 
assunto. 
• É um canal com mais de 230.000 inscritos, servindo como 
um bom divulgador do blog e do conteúdo criado. 
 
A primeira tentativa de contato com o “Dicas de Cosmaker” foi 
enviando uma mensagem diretamente para a fanpage do canal. Mas 
devido à demora para o recebimento da resposta, enviou-se a solicitação 
de parceria pelo direct do Instagram. Lá foi obtida a resposta (Figuras 91 
e 92). 
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Figura 91 - Apresentação do plano de parceria enviado pelo autor ao “Dicas de 
Cosmaker” pelo canal “direct” do Instagram. 
 
Fonte: Instagram (2018). 
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Figura 92 - Resposta do Instagram direct sobre o preenchimento da tabela. 
 
Fonte: Instagram (2018). 
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Com isto firmou-se duas parcerias: a parceria de evento com o 
“AniVenture”, e a parceria de cosmaker com o canal “Dicas de 
Cosmaker”. 
 
4.4 IMPLEMENTAÇÃO DO PLANO ESTRATÉGICO DE INBOUND 
MARKETING 
 
Nesta etapa serão apresentadas as peças finais do projeto que foram 
implementadas no blog “No Anime No Life”. 
 
4.4.1 Blog posts 
 
Como foi decido, foram criados quatro posts utilizando o plugin 
Yoast SEO do Wordpress para otimizá-los. Por ter seguido às regras do 
plugin, todos os posts atingiram o nível “Bom” de otimização. Todos os 
posts já foram publicados no blog. 
Abaixo é apresentado o post “10 Bons motivos para ir ao 
AniVenture 2018” (Figura 93) e seu desempenho dentro do Yoast SEO 
(Figura 94). O post pode ser acessado em 
<http://www.noanimenolife.com.br/10-atracoes-do-aniventure-2018/>. 
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Figura 93 – Blog post “10 Bons motivos para ir ao AniVenture 2018”. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor em No Anime No Life (2018). 
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Figura 94 - Parâmetros do Yoast SEO do blog post "10 Bons motivos para ir ao 
AniVenture 2018". 
 
Fonte: Yoast SEO (2018). 
 
Em seguida temos o post “AniVenture 2018 – Confira como foi!” 
(Figura 95) e seu desempenho (Figura 96). O post pode ser acessado em 
<http://www.noanimenolife.com.br/aniventure-2018-confira-como-
foi/>. 
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Figura 95 – Blog post "AniVenture 2018 - Confira como foi!". 
 
Fonte: Elaborado pelo autor em No Anime No Life (2018). 
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Figura 96 - Parâmetros do Yoast SEO do blog post "AniVenture 2018 – Confira 
como foi!". 
 
Fonte: Yoast SEO (2018). 
 
O terceiro post foi “10 Cosplayers do AniVenture 2018 que você 
tem que conhecer!” (Figura 97) e o seu SEO (Figura 98). O post pode ser 
acessado em <http://www.noanimenolife.com.br/10-cosplayers-do-
aniventure-2018/>.  
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Figura 97 - Blog post “10 Cosplayers do AniVenture 2018 que você tem que 
conhecer!”. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor em No Anime No Life (2018). 
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Figura 98 - Parâmetros do Yoast SEO do blog post "10 Cosplayers do AniVenture 
2018 que você tem que conhecer!". 
 
Fonte: Yoast SEO (2018). 
 
E por fim, temos o post “Dicas de Cosmaker: aprenda sobre 
materiais para melhorar seu cosplay!” (Figura 99) que teve 100% de 
desempenho dentro do plugin (Figura 100). O post pode ser acessado em 
<http://www.noanimenolife.com.br/dicas-de-cosmaker-materiais/>. 
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Figura 99 - Blog post “Dicas de Cosmaker: aprenda sobre materiais para melhorar 
seu cosplay!”. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor em No Anime No Life (2018). 
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Figura 100 - Parâmetros do Yoast SEO do blog post "Dicas de Cosmaker: 
Aprenda sobre materiais para melhorar seu cosplay!". 
 
Fonte: Yoast SEO (2018). 
 
4.4.2 Conteúdo rico 
 
Para a produção do conteúdo rico, decidiu-se fazer uma sequência 
de infográficos apresentando ferramentas, materiais e criação de itens 
como armaduras, espadas e máscaras para cosplayers iniciantes poderem 
utilizá-lo. O material foi criado em tamanho A4, possui 7 páginas e salvo 
em PDF, para que ao fazer o download do material também seja possível 
imprimi-lo e anexá-lo no local de trabalho do cosplayer. Buscou-se 
trabalhar com cores presentes na identidade visual do blog. 
A primeira página (Figura 101) apresenta os envolvidos na criação 
do conteúdo e a sequência de aprendizado que ele trará nas outras páginas. 
A segunda (Figura 102) mostra as ferramentas necessárias para a 
criação de peças, em ordem de importância. 
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A terceira (Figura 103) e quarta (Figura 104) demonstram mais de 
20 materiais, destacando suas características. Foi utilizado o logo do blog 
como medidor dos atributos. 
A quinta (Figura 105), sexta (Figura 106) e sétima (Figura 107) 
página trazem itens como armaduras, espadas e máscaras que podem ser 
criados utilizando as ferramentas e materiais comentados anteriormente, 
fechando assim a sequência de aprendizado. 
Todas as informações foram fornecidas pelo canal do YouTube 
parceiro “Dicas de Cosmaker”. 
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Figura 101 - Página 01 do conteúdo rico produzido. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Figura 102 - Página 02 do conteúdo rico produzido. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Figura 103 - Página 03 do conteúdo rico produzido. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Figura 104 - Página 04 do conteúdo rico produzido. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Figura 105 - Página 05 do conteúdo rico produzido. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Figura 106 - Página 06 do conteúdo rico produzido. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Figura 107 - Página 07 do conteúdo rico produzido. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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4.4.3 Landing page 
 
Para a criação32 da landing page, foi seguido algumas técnicas 
citadas por Siqueira (2013) já mencionadas no método, entre elas: 
• Trazer poucos elementos na página evitando disputa da 
atenção do possível lead. As únicas opções executáveis na 
landing page (Figura 108) é baixar o conteúdo ou sair 
dela; 
• O cabeçalho (Figura 109) possui: o logotipo da empresa; 
o título objetivo do que está sendo oferecido; e um 
subtítulo reforçando a oferta; 
• A parte localizada na esquerda (Figura 110) da página traz 
os benefícios do material de maneira direta em tópicos, e 
apresenta alguns mock-ups que demonstram o conteúdo 
rico e como ele ficaria caso fossem impressos; 
• Na criação do formulário (Figura 111) foi decidido utilizar 
apenas três lugares de preenchimento: Nome, WhatsApp 
e E-mail. Essa decisão veio por ser a primeira vez que o 
blog está aplicando algo do tipo, e fazer os usuários 
preencherem um formulário com poucas opções aumenta 
a chance de convertê-los em leads e de obter experiência. 
O botão de call-to-action presente nele está com tom 
contrastante, above the fold e explicando o que irá 
acontecer ao clicar nele utilizando verbos de ação. 
 
                                                        
32 A landing page criada pode ser acessa em 
http://www.noanimenolife.com.br/landing-page-do-guia-de-cosmaker/. 
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Figura 108 - Landing page finalizada. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor presente em No Anime No Life (2018). 
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Figura 109 - Cabeçalho da landing page. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor presente em No Anime No Life (2018). 
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Figura 110 - Texto e imagens da landing page. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor presente em No Anime No Life (2018). 
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Figura 111 - Formulário da landing page. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor presente em No Anime No Life (2018). 
 
4.4.4 Call-to-actions para landing page e blog posts 
 
Na criação do call-to-action (Figura 112) também foi levado em 
consideração técnicas que Siqueira (2016) estabeleceu. Entre elas, 
podemos destacar: 
• Trazer a proposta de valor ao usuário através das imagens 
utilizadas que fazem referências à ferramentas e materiais 
utilizados por cosplayers; 
• Mostrar ao usuário o que vai acontecer após clicar no 
CTA; 
• Iniciar a frase da ação com verbo conjugado no infinitivo 
e de maneira específica; 
• Utilizar cores contrastantes para dar destaque ao CTA em 
relação aos outros elementos da página. 
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Figura 112 - Call-to-action para o guia básico de cosplayers. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
4.4.5 Nutrição de leads 
 
Visto que a nutrição dos leads acontecerá via WhatsApp, foi criado 
uma tela exemplo (Figura 113) demonstrando como seria a nutrição da 
persona Maria. 
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Figura 113 - Exemplo de nutrição de lead utilizando a persona Maria. 
 
Fonte: Elaborado pelo autor adaptado do WhatsApp. 
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5 CONCLUSÃO 
 
Com a execução deste trabalho, observou-se que marketing digital, 
mais especificamente o inbound marketing, é uma técnica em constante e 
rápida evolução motivada pela velocidade da internet, seu âmbito de 
desenvolvimento. A rapidez em sua atualização promove, por sua vez, 
uma desatualização de livros e artigos acadêmicos em um curto espaço de 
tempo. Por isto, este trabalho acabou se utilizando amplamente de 
websites que apresentam o conteúdo de inbound marketing; porém, teve 
como alicerce publicações de referência sobre marketing digital e UX. 
Durante a pesquisa, não foi encontrado um método único e 
consolidado para aplicação de inbound marketing, mas uma variedade de 
estratégias comumente utilizadas, que podem ser selecionadas de acordo 
com os objetivos a serem atingidos para o site em questão. Desta forma, 
para este PCC escolheu-se trabalhar com uma metodologia com a qual os 
autores estão familiarizados, fazendo pequenas adaptações para o blog 
“No Anime No Life”. As ferramentas de inbound marketing escolhidas 
foram apresentadas e assim criou-se o plano estratégico.  
Quanto aos resultados, foi verificado que poucos sites que 
trabalham conteúdo sobre anime utilizam o inbound marketing como 
plano estratégico nas postagens do site. A análise SWOT se mostrou uma 
boa ferramenta para analisar o uso de plano estratégico e revelar a porção 
de pessoas que não estavam sendo diretamente atingidas com conteúdo 
direcionado para elas. As entrevistas realizadas em seguida foram de 
suma importância para entender o público e criar a persona, o que 
impulsionou a continuidade do projeto. Outros aprendizados tratam da 
interação com o público entrevistado e do relacionamento com parceiros, 
além da resolução de possíveis problemas de comunicação que possam 
aparecer. 
Sobre os resultados gráficos, não foi possível criar um guia de 
estilo devido ao curto tempo de trabalho disponível para a elaboração do 
conteúdo rico. Porém, o guia está nos planos para trabalhos futuros para 
definição de tipografia e layout das páginas.  
Pode-se concluir também que o “No Anime No Life” desenvolveu 
uma maneira inovadora de se trabalhar na cobertura de eventos, ao criar 
posts que são de interesse do organizador do evento e do público que o 
frequenta – esquematizando assim um post para cada segmento e 
seguindo a jornada de compra do usuário, cujo objetivo é a obtenção de 
dados sobre ele. 
E por fim, vale destacar a importância do design dentro da área de 
inbound marketing. Cada tipo de conhecimento obtido dentro da 
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graduação foi importante para a elaboração deste PCC. Na parte teórica 
por exemplo, a utilização de personas, análise SWOT e benchmarking33 
foram de suma importância para o estabelecimento do plano estratégico. 
Já a utilização de softwares gráficos e noção de semiótica, teoria da forma 
e teoria da cor serviram para a execução prática na implementação do 
plano estratégico. Isto demonstra a convergência entre inbound marketing 
e design e o quanto tais áreas precisam ser melhor exploradas e o valor de 
trabalhados em congruência como estes dentro da comunidade 
acadêmica. 
                                                        
33 Análise de concorrentes. 
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